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RESUMO

O presente trabalho abordara como as organizacdes utilizam a rede social
Instagram para interagirem e se relacionarem com seus clientes. Para a analise, foi
escolhido o perfil da marca Schutz, empresa que comercializa sapatos, bolsas e
acessorios femininos, por ser uma organiza¢ao soélida que possui como publico-alvo
predominantemente 0 mesmo publico que mais utiliza esta ferramenta. O objetivo
geral foi constatar como as empresas fazem uso desse artificio em sua totalidade
para se relacionarem com seus consumidores e possiveis consumidores — isto €, se
estdo se aproveitando de todos os artificios que esta rede social proporciona. Como
objetivos especificos, foram designados: Relatar a evolucdo das Redes Sociais e
sua influéncia quanto a interacdo cliente-empresa; Estudar o papel das Relacdes
Plblicas frente a esse novo meio de comunicacdo com o objetivo de interagir,
influenciar e informar o publico-alvo, assim como construir e manter um bom
relacionamento; Averiguar se o Instagram ajuda na construcdo e na manutencao de
relacionamentos, apurando a repercussao dos posts da organizacdo estudada;
Apontar algumas vantagens referentes ao uso do Instagram utilizado para informar e
influenciar seu publico. A metodologia utilizada foi a netnografia - ou etnografia
virtual. Pode ser constatado a partir deste trabalho que as empresas utilizam o
Instagram para se relacionarem, porém, ndo o exploram a fundo, deixando de utiliza-
lo ainda mais com essa finalidade.

Palavras-chave: Relacionamento. Redes sociais. Internet. Instagram. Consumidor.
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1 INTRODUGCAO

As novas tecnologias tém causado grandes mudangas na sociedade e isso
tem impactado muito na forma como as pessoas se comportam. As Redes Sociais
vém se tornando uma ferramenta importante para informar e para influenciar seus
publicos assim como auxiliar na construcdo e manutencdo das relacoes,

principalmente, para com seus clientes.

A comunicacdo, que antigamente era unidirecional, atualmente, gracas aos
novos meios, tornou possivel a interferéncia dos publicos. O presente trabalho
abordard& como as organizagbes utilizam o Instagram como ferramenta de
comunicacdo estratégica e 0 quanto isso tém auxiliado as empresas na gestao do
relacionamento para com seus publicos de interesse, especialmente, para com seus

consumidores e possiveis consumidores, foco deste trabalho.

Uma rede social que vem despontando como uma das mais populares
atualmente, € o Instagram. Ele surgiu como um aplicativo de celulares e dispositivos
moveis e tomou a conotacdo de rede social, pois permite a interacdo entre seus
usuarios. O Instagram funciona como uma ferramenta de edicdo e postagens de
fotos e em suas primeiras horas de “vida”, ja foi um dos aplicativos mais baixados

pela App Storel.

O problema, isto é, a resposta que se buscarad sera referente ao seu uso.
Sera verificado: “As empresas exploram o Instagram como ferramenta de
relacionamento em sua totalidade para com seus consumidores e para com Seus

possiveis consumidores?”

A partir deste tema, optou-se por fazer um estudo de caso de uma empresa
gue utiliza regularmente o Instagram, considerando seu numero de postagens, e que
possui grande popularidade neste meio, considerando o nimero de pessoas que a

segue.

A empresa escolhida foi a Schutz que € do ramo varejista e comercializa
calcados, bolsas e acessorios femininos. O tema eclodiu a partir do anseio de

investigar mais sobre essa nova rede social, e a empresa foi eleita por, além de

1 App Store: servico da Apple para download de aplicativos.



motivos pessoais de identificagdo com a marca, também, encaixar-se no perfil

procurado.

Objetiva-se, de modo geral, constatar como a marca Schutz utiliza seu
Instagram em sua totalidade para se relacionar com seus consumidores e possiveis
consumidores. De modo especifico, também busca-se: Relatar a evolucdo das
Redes Sociais e sua influéncia quanto a interacao cliente-empresa; Estudar o papel
das Relacbes Publicas frente a esse novo meio de comunica¢do com o0 objetivo de
interagir, influenciar e informar o publico-alvo, assim como construir e manter um
bom relacionamento; Averiguar se o0 Instagram ajuda na construgdo e na
manutencao de relacionamentos, apurando a repercussado dos posts da organizacao
estudada; Apontar algumas vantagens referentes ao uso do Instagram utilizado para

informar e influenciar seu publico.

De acordo com Pinho, (2003, p.19) as novas tecnologias causam
significativas transformacdes na sociedade, provocando mudancas de habitos e de
comportamento. Com as redes sociais, pode-se perceber isso mais claramente.
Devido a elas, a interacdo entre as empresas e a seus publicos de interesse pode

ser bem maior, e as organizacdes tiveram que se adaptar a esse novo meio.

A comunicacdo deixou de ser um mondlogo e tornou-se um processo
bilateral, isto é, os consumidores, que h& certo tempo atrds s6 conseguiam expor
sua opinido via canais disponibilizados pelas instituicdes ou canais formais de
comunicacdo, e, que muitas vezes, ndo recebiam retorno, atualmente, sdo mais

vistos e possuem mais voz ativa.

Hoje em dia, quando alguém se dirige a uma empresa em um meio virtual, ela
se dirige ndo sé a empresa, como também a todos que a seguem nesta rede. Isto €,
atualmente, além de os consumidores (e os demais publicos) poderem expor sua
opinido de forma mais agil, a propria visibilidade desta opinido esta muito maior,

assim como a possibilidade de interagir com as marcas.

As Redes Sociais representam um avanco do ponto de Vvista
telecomunicacional, onde o dialogo é o ponto-chave da interagédo, pois proporcionou
outras possibilidades de isso acontecer. Além disso, o avanco da tecnologia permitiu

que a internet fosse acessada em outros suportes como celulares e tablets e a



multiplicagdo dos pontos de acesso facilitou a expansdo das redes sociais
permitindo que grande parte da populacdo estivesse 24 horas conectada e

interagindo.

No primeiro capitulo, foi feito um breve relato sobre o surgimento das novas
tecnologias e da internet e como este fato impactou nas relagdes sociais. Foram
utilizados os seguintes autores para embasar este primeiro topico: Recuero, Levy,
Tajra, entre outros. Foi também abordada a historia de algumas redes sociais que

obtiveram (e/ou ainda obtém) grande popularidade como: Twitter, Facebook, Orkut.

Em segundo lugar, foi abordado sobre o relacionamento estratégico com 0s
publicos e sua importancia para a prosperidade de uma empresa e como é
fundamental o papel do relacbes-publicas para construir esse relacionamento, e
como este profissional utiliza essas redes especialmente, o Instagram a fim de criar
lacos sociais. Neste momento foram abordados conceitos de renomados autores na

area da comunicacao e relacdes publicas como Grunig, Kunsch, Franca.

Apos, foi feita a analise do objeto escolhido — o Instagram por meio do estudo
de caso da empresa Schutz. Para isto, foi adotada a netnografia como metodologia,
juntamente com a categorizacdo proposta por Bardin (2011) para andlise de
conteddo. A seguir, foram expostos os dados recolhidos fazendo a conexdo com as

referéncias utilizadas nos capitulos anteriores,

Por fim, a partir das bibliografias estudadas e da analise realizada, foram
feitas as consideracdes finais, isto €, as conclusfes acerca do tema apresentado.

As empresas vém se adequando a essa nova realidade e isso demonstra o
guanto as redes sociais tém impacto no modo como elas transmitem informacdes
aos seus publicos, na sua imagem perante a eles, nas decisfes de compra de seus
clientes e, de modo geral, como se relacionam com seus publicos. Dessa forma,
iremos abordar nesse trabalho a utilizacdo do Instagram como ferramenta para se
comunicar e influenciar seus publicos de interesse (especialmente, consumidores e

possiveis consumidores), e, dessa forma, estreitar os lacos com eles.
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2 AS NOVAS TECNOLOGIAS E O IMPACTO NO COTIDIANO DAS
RELACOES SOCIAIS

As novas tecnologias tém causado grandes mudancas na sociedade e isso
tem impactado muito na forma como as pessoas se comportam. “Novas maneiras de
pensar e de conviver estdo sendo elaboradas no mundo das telecomunicagdes e da

informatica” (LEVY, 2010, p.7), e isso interfere na sociedade como um todo.

Neste capitulo, sera abordado como o avanco tecnolégico tem impactado nas
atividades cotidianas e, consequentemente, alterado as relacdes da sociedade como

um todo.
2.1 A CRIACAO DO CIBERESPACO

De acordo com Levy (2011), os primeiros computadores surgiram na
Inglaterra e nos Estados Unidos em 1945. Por muito tempo seu uso foi limitado aos
militares, servindo para calculos cientificos. Somente por volta dos anos 60, seu uso
civil foi disseminado. Porém, ainda ndo se tinha nocdo que haveria um movimento
geral de virtualizacdo da informacéo e da comunicacdo, que afetaria profundamente
elementos fundamentais da vida social. Até entdo, os computadores eram meras

magquinas de calcular, frageis e isoladas, e apenas poucas pessoas tinham acesso.

A partir da década de 1970, o desenvolvimento e a comercializagdo do
microprocessador? dispararam diversos processos econdémicos e sociais. Desde
entdo, a busca sistematica de ganhos de produtividade por meio de vérias formas de
uso de aparelhos eletrbnicos, computadores e rede de comunicagcédo de dados, aos
poucos, foi tomando conta do conjunto das atividades econdmicas. Essa tendéncia
continua até hoje. Porém, conforme afirma Levy (2011), o verdadeiro movimento
social nasceu na Califérnia, onde surgiram novas possibilidades técnicas e houve a

invencdo do computador pessoal.

Paulatinamente, o computador deixou de ser apenas um instrumento de

processamento de dados das grandes empresas e dos programadores profissionais

2Microprocessador: unidade de célculo aritmético e légico localizada em um pequeno chip eletrénico. (LEVY,
2011, p.31)
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e foi tornando-se ferramenta de criacdo, organizacdo, simulacdo e diversdo nas
maos de uma proporcao crescente da populagdo dos paises de primeiro mundo.
Com a invencdo do computador pessoal, uma corrente cultural espontanea e

imprevisivel impds um novo curso ao desenvolvimento tecnoeconémico:

As tecnologias digitais surgiram, entdo, como a infraestrutura do
ciberespaco, novo espaco de comunicacdo, de sociabilidade, de
organizagdo e de transagdo, mas também novo mercado da informacéo e
do conhecimento. (LEVY, 2011, p. 32)

As tecnologias da comunicacdo e da informacdo surgem como grande
possibilidade de se tornarem ferramentas de integracdo entre os humanos, conforme
Tajra (2002). De acordo com essa autora, “as comunicagdes digitais constroem o
ciberespaco, as infovias que transcendem tempo, espago e culturas,

disponibilizando um novo espago para o saber”. (TAJRA, 2002, p. 33).

O ciberespaco € uma nomenclatura que surge dentro do entendimento de
Internet. Também chamado de “rede” por Levy (2010) € o novo meio de
comunicagdo que surge da interconexdo mundial dos computadores. O termo é
especificado pelo autor (2010, p. 17) como: “(...) ndo apenas a infraestrutura material
da comunicacéao digital, assim como os seres humanos que navegam e alimentam
esse universo”. Quanto a cibercultura, Levy afirma que se refere ao conjunto de
técnicas (materiais e intelectuais), de praticas, de atitudes, de modos de
pensamento e de valores que se desenvolvem juntamente com o crescimento do

ciberespaco.

Conforme aponta Tajra (2002), no ciberespaco € possivel construir uma
inteligéncia coletiva, pensar e agir em conjunto. Ele pode favorecer a construcéo de
ambientes cooperativos e que promovam a inteligéncia coletiva através de
comunidades virtuais. Segundo Levy (2010), o ciberespaco — dispositivo de
comunicacdo interativo e comunitario — apresenta-se justamente como um dos
instrumentos privilegiados da inteligéncia coletiva. A inteligéncia coletiva é definida
pelo autor (2011, p.28), como “(...) uma inteligéncia distribuida por toda parte,
incessantemente valorizada, coordenada em tempo real, que resulta em uma
mobilizagao efetiva das competéncias”. Ele ainda destaca que o ciberespaco como
suporte da inteligéncia coletiva € uma das principais condicbes de seu proprio

desenvolvimento. O autor também afirma que “a emergéncia do ciberespaco
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acompanha, traduz e favorece uma evolugédo geral da civilizagdo”. (LEVY, 2010,
p.25).

A internet vem assumindo um papel fundamental para que mudancas ocorram
ao passo que as relacdes sociais, econdmicas e politicas passam a ser mediadas
pelos aparatos digitais que vém tomando conta dos espacos da vida (PINHO, 2012).
Com o avanco tecnolégico, € possivel aproximar pessoas de todas as partes do
mundo que desejem compartilhar ou buscar informacdes e experiéncias. Novas
oportunidades estao surgindo, assim como alteragcdes em atividades cotidianas, pois
a possibilidade de se tornar criadores ativos d& maior autonomia as pessoas. Por
exemplo, falar com alguém de qualquer parte do mundo tornou-se mais facil, assim
como comprar ingressos para o cinema, shows, teatro. Da mesma maneira, a
internet proporcionou encontrar pessoas e servicos, opinar sobre diferentes
assuntos a qualquer hora, em qualquer lugar. Concomitantemente ao excesso de
inovacdes tecnoldgicas, nasce uma nova geracao que ja lida com essas tecnologias
desde seus primeiros anos de vida. Dessa forma, novas vivéncias estdo sendo

proporcionadas para as pessoas.

Essas novas formas de aprender e interagir com outras pessoas de qualquer
parte do mundo sdo possibilitadas com a vivéncia em novos espacos disponiveis
para a construcdo do conhecimento. Tajra (2002) j& alegava que a partir da rede
mundial de computadores, novas maneiras de socializagdo estavam sendo
desenvolvidas, disponiveis para todos que tém acesso a rede. Este fato pbéde ser
percebido mais claramente em pesquisa realizada por uma agéncia da ONU3, em
novembro de 2014, onde foi apurado que o mundo j& possuia cerca de 3 bilhdes de
usuarios na Internet — isto correspondia a aproximadamente 40% da populagéo

mundial.

Esta mesma autora ainda fez uma reflexdo a respeito de como estdvamos
vivemos um momento revolucionario em 2002 que vai além dos computadores e das

inovagdes na area das telecomunicagfes. As mudangas também estavam ocorrendo

3pesquisa publicada no site da Folha de S3o Paulo, dia 25 de novembro de 2014. Disponivel em:
<http://www1.folha.uol.com.br/tec/2014/11/1553088-internet-ja-tem-quase-3-bilhoes-de-usuarios-no-
mundo-diz-onu.shtml>. Acesso: 21 de abril de 2015.
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nas &reas econOmicas, sociais, culturais, politicas, religiosas, institucionais e,
inclusive, filosoficas. Dessa maneira, uma nova civilizagdo estava nascendo, e isto
envolvia uma nova forma de viver. A autora alega que as tecnologias estavam sendo
associadas aos computadores, a Internet, as evolu¢cdes da microeletronica e das
telecomunicac¢des, mas as novas tecnologias vao além destas, elas passam pelas

formas de se organizar, de pensar, de produzir e de fazer Ciéncia.

Recuero (2012) afirma que o computador, mais do que uma ferramenta de
pesquisa, de processamento de dados e de trabalho, é hoje uma ferramenta social,
caracterizada, principalmente pelos usos conversacionais. Isso quer dizer que os
computadores foram apropriados como ferramentas sociais e que esse sentido, em
muitos aspectos, é fundamental para a compreensdo da sociabilidade na

contemporaneidade.

Segundo Tajra (2002), comunicacdes mais rapidas e acessiveis assim como

retornos a todos 0s seus integrantes sdo caracteristicas das comunidades virtuais.

Construir comunidades virtuais faz parte de uma nova realidade: integrar
humanos com interesses comuns com o intuito de autodesenvolvimento
implica numa abertura interior para o paradigma do pensamento coletivo
para a formacg&do de uma comunidade global. (TAJRA, 2002, p.36)

No ciberespaco presencia-se a construcdo de novas formas de escritas com
simbolos que interagem pelos ambientes virtuais. Essas novas escritas s&o
construidas de forma coletiva, participativa, em que cada um dos participantes é

valorizado pelo que sabe.
2.2 REDES SOCIAIS

As redes sociais sdo as estruturas dos agrupamentos humanos, constituidas
pelas interagbes, que constroem 0s grupos sociais. Nessas ferramentas, essas
redes sdo modificadas, transformadas pela mediacdo das tecnologias e,
principalmente, pela apropriacdo delas para a comunicagdo, segundo Raquel
Recuero (2012).

Recuero ainda destaca que as redes sociais representam um avango no
ponto de vista telecomunicacional, onde o diadlogo € o ponto-chave da interacao, pois

proporcionou outras possibilidades de isso acontecer, com mais facilidade e rapidez.
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A seguir, serdo apresentadas algumas das redes sociais de maior relevancia no

Brasil.
2.2.1 Orkut

Criado em 19 de janeiro de 2004, pelo engenheiro turco Orkut Buytkkokten, o
Orkut*, que levou o nome de seu criador, era um dos sites de relacionamento mais
famosos no Brasil e no mundo. Buyikkokten criou o projeto independente do Orkut
para o Google, que foi incorporado diretamente ao seu servi¢co de contas em 2005.

Este site foi a primeira rede social de grande amplitude no Brasil e logo caiu
no gosto dos brasileiros. Em apenas cinco meses apdés ser lancado, o nimero de
usuarios brasileiros ultrapassou os americanos. Em 2008, o Brasil assumiu a

lideranca mundial® do Orkut.

O Orkut era um site de relacionamentos em que cada pessoa possuia um
perfil, onde era possivel adicionar amigos, conhecidos, etc, e assim construir uma
rede social virtual. Essa era a ideia principal do Orkut, mas, além disso, o site

dispunha de varias ferramentas que o tornavam atrativo.

Os usuérios tinham a possibilidade de mandar mensagens, depoimentos,
classificar o nivel de amizade e até paquerar através das ferramentas do site. De
outro lado, existiam as comunidades em que os usuarios se identificavam e

entravam, juntamente com os féruns onde as pessoas expressavam suas opinides.

Além de tudo isso, em 2009, o Orkut disponibilizou mais opc¢des ainda, como
a possibilidade de saber quem acessou seu perfil, fazer enquetes e adicionar videos
do site Youtube ao seu perfil. Neste mesmo ano, o Orkut possuia cerca de 52
milhdes de usuéarios cadastrados e o Brasil era 0 pais com maior niumero de
usuarios, seguido dos Estados Unidos e india. Cerca de 55%, ou seja, 29 milhdes de

usuarios do Orkut eram brasileiros®.

40rkut. Disponivel em: <http://www.brasilescola.com/informatica/orkut.htm>. Acesso em 03 de maio de 2015.

SFim do Orkut. Disponivel em: Site G1: <http://gl.globo.com/tecnologia/fim-do-orkut/index.html>. Acesso em
03 de maio de 2015.

50rkut. Disponivel em: <http://www.brasilescola.com/informatica/orkut.htm>. Acesso em 03 de maio de 2015.
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Com a ascensao do Facebook, o Orkut comecou a declinar. Em 2011, o
namero de visitantes do Facebook ja havia passado o do Orkut. Em julho de 2014, o
Google declarou o fim do Orkut e em setembro do mesmo ano, ele foi oficialmente

desativado.

2.2.2 Twitter

Evan Williams, um dos responsaveis pela criagdo do Blogger, e Biz Stone,
que trabalhava no Google, criaram a Odeo, uma empresa dedicada a podcasts’ e

gue néo obteve muito sucesso.

Em marco de 2006, paralelamente, eles lancaram um servico de troca de
status via SMS. Nascia o protétipo do Twitter®, batizado originalmente de “Status”.
Cada vez que uma atualizacdo era enviada, vocé recebia um twich (vibracdo, em

traducéo livre).

Procurando refinar o nome, a equipe de desenvolvimento chegou a Twitter,
gue pode significar uma pequena explosdo de informagdes inconsequentes ou pios
de passaros — e que, além de combinar com o intuito da rede social, deu a ideia de

utilizar o passarinho como mascote.

O Twitter € uma rede social e servidor de microblogging que permite aos
usuarios que enviem e leiam atualizacdes pessoais de outros contatos (em textos de

até 140 caracteres, conhecidos como “tweets”), através da prépria web.

Uma das principais ferramentas do Twitter, os Trending Topics (TT), s6 foi
implantada em 2009. Em janeiro de 2010 nasciam os TTBr (Trending Topics do
Brasil) em que era possivel ver os tdpicos mais discutidos exclusivamente no pais e

em algumas cidades como Sé&o Paulo.

Apesar de ter se popularizado no Brasil em meados de 2008, o Twitter s6 foi

ganhar versdao em portugués em julho de 2011. Segundo a consultoria britancia

’Podcasts: é uma forma de transmissdo de arquivos multimidia na Internet criados pelos préprios usuarios.
Disponivel em: http://www.tecmundo.com.br/1252-0-que-e-podcast-.htm. Acesso: 03 de maio de 2015.

8Uma breve histdria do twitter no Brasil. Disponivel em: <http://olhardigital.uol.com.br/noticia/uma-breve-
historia-do-twitter-no-brasil/31118>. Acesso: 03 de maio de 2015.



http://www.tecmundo.com.br/1252-o-que-e-podcast-.htm
http://olhardigital.uol.com.br/noticia/uma-breve-historia-do-twitter-no-brasil/31118
http://olhardigital.uol.com.br/noticia/uma-breve-historia-do-twitter-no-brasil/31118
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comScore, em mar¢co do mesmo ano, a rede social contava com 94 milhdes de

visitas brasileiras ao més.

No inicio de 2012, o Brasil alcancou o segundo lugar em niamero de contas no
Twitter, com cerca de 40 milhdes de contas ativas. No entanto, os numeros
comegaram a cair. Em setembro de 2012, a comScore revelou que a audiéncia
brasileira na rede social caiu 24%: foi de 12,916 milhdes de acessos Unicos, em
julho de 2011, para 9,774 milhdes em agosto de 2012,

2.2.3 Facebook

Criado no dia 4 de fevereiro de 2004, por Mark Zuckerberg, Dustin Moskovitz
e Chris Hughes (alunos da Universidade de Harvard), o Facebook'®, é uma rede
social que desde o seu principio tem como propdsito configurar um espaco no qual

as pessoas possam encontrar umas as outras, dividindo opiniées e fotografias.

No comeco, a rede virtual era limitada ao corpo estudantil da Universidade de
Harvard; aos poucos, porém, ela foi estendida ao Instituto de Tecnologia de
Massachusetts, a Universidade de Boston, ao Boston College, incluindo também
alunos de Stanford, Columbia e Yale. Nesta época, ele ainda era conhecido como
thefacebook.com.

Devido a sua crescente popularidade, outros circuitos universitarios foram
incluidos e varios portadores de e-mails providos por universidades em todo o
mundo foram convidados para fazer parte desta rede social. Este site jA& possuia
mais de 5 milhdes de membros ativos em 2005. Em agosto deste mesmo ano, a

rede comecou a ser conhecida simplesmente como Facebook.

A partir de fevereiro de 2006, o site comecou a consentir que alunos do nivel
secundario e trabalhadores de empresa também tivessem acesso a rede; desde

setembro deste mesmo ano, pessoas a partir de 13 anos poderiam se cadastrar no

Uma breve histdria do Twitter no Brasil. Disponivel em: <http://olhardigital.uol.com.br/noticia/uma-breve-
historia-do-twitter-no-brasil/31118>. Acesso: 03 maio 2015.

OHistéria do Facebook. Disponivel em: <http://www.infoescola.com/internet/historia-do-facebook/>. Acesso:
03 maio 2015.



http://olhardigital.uol.com.br/noticia/uma-breve-historia-do-twitter-no-brasil/31118
http://olhardigital.uol.com.br/noticia/uma-breve-historia-do-twitter-no-brasil/31118
http://www.infoescola.com/internet/historia-do-facebook/
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Facebook, onde todos os usuéarios tém a opcdo de se agrupar em uma ou mais
comunidades, como colégios, empresas ou espagos geograficos.

Por mais que tenha aberto espaco para outros publicos, o objetivo desta rede
social foi preservado; ela existe em fungéo de permitir o compartilhamento de dados
e imagens entre as pessoas da forma mais simples possivel, propiciando, a0 mesmo

tempo, puro entretenimento. Nele, todos podem se relacionar socialmente!?,

Em agosto 2014, o Facebook divulgou dados'? relativos aos usuarios
brasileiros da plataforma. A rede social possui 89 milhdes de brasileiros que
acessam o site todos os meses. O numero corresponde a oito de cada dez
internautas brasileiros, sendo que o numero total no pais chega a 107,7 milhdes.
Além disso, possui cerca de 59 milhBes de internautas a acessando diariamente.
Estes dados séo referentes ao segundo trimestre de 2014.

O numero de acessos de dispositivos moveis cresceu 55%, 0 que representa
68 milhdes de pessoas. No Ultimo ano, a base de pessoas ativas na rede aumentou

105%, atingindo 41 milhdes de pessoas.

2.2.4 Instagram

Criado em outubro de 2010, por Mike Krieger, um jovem brasileiro que estudou
ciéncias da computacdo na Universidade de Stanford e o seu amigo, 0 americano Kevin
Systrom, decidiram inventar um servico de check-in e fotografia, o Burbn. O aplicativo
era bastante complicado, segundo os préprios criadores, entdo, eles resolveram
simplifica-lo, dando origem ao Instagram?®® —aplicativo que adiciona filtros as fotos e as
compartilha em redes sociais.

MHistdria do Facebook: <http://www.infoescola.com/internet/historia-do-facebook/>. Acesso: 03 maio 2015.

2Facebook tem 89 milh&es de usudrios no Brasil. Disponivel em:
<http://www.meioemensagem.com.br/mob/midia/interna.html?path=/home/midia/noticias/2014/08/22/Face
book-tem-89-milhoes-de-usuarios-no-Brasil>. Acesso: 03 maio 2015.

3Entenda a curta histdria do Instagram, comprado pelo Facebook. Disponivel em:
<http://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2012/04/entenda-curta-historia-do-instagram-comprado-pelo-
facebook.html|>. Acesso: 03 de maio de 2015.



http://www.infoescola.com/internet/historia-do-facebook/
http://www.meioemensagem.com.br/mob/midia/interna.html?path=/home/midia/noticias/2014/08/22/Facebook-tem-89-milhoes-de-usuarios-no-Brasil
http://www.meioemensagem.com.br/mob/midia/interna.html?path=/home/midia/noticias/2014/08/22/Facebook-tem-89-milhoes-de-usuarios-no-Brasil
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2012/04/entenda-curta-historia-do-instagram-comprado-pelo-facebook.html
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2012/04/entenda-curta-historia-do-instagram-comprado-pelo-facebook.html
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O Instagram foi inventado como um aplicativo exclusivo da Apple#, porém,
em 2012, foi disponibilizado para Google Play, a loja virtual de aplicativos do Google.
Desde entdo, os usuarios do Android — sistema operacional do Google — puderam
usufruir dos beneficios e aproveitar todas as qualidades do programa em seus

smartphones.

Inicialmente, app'® de smartphones e tablets, logo, tomou a conotacédo de
rede social, pois permitia que seus usuarios interagissem uns com 0S outros
comentando ou “curtindo” as fotos que eram postadas. Em menos de 24h apds seu
langamento, chegou ao primeiro lugar na App Store'®. No comeco de dezembro, dois

meses depois, ja eram um milh&o de usuarios.

Em abril de 2014, a sua compra foi anunciada pelo Facebook em um negécio
estimado em um bilhdo de dodlares. Considerado o "aplicativo do ano de 2011", pela
Apple, o programa gratuito para celular e tablet ja teve ao menos 30 milhdes de

downloads.

Recuero (2012) alega que o Facebook e o Twitter podem ser considerados
ferramentas pertencentes a categoria que esta cada mais popular dos “sites de rede
social”’, ou seja, ferramentas que proporcionam a publicagcdo e a construcdo de

redes sociais (conforme ja mencionado):
As redes sociais sdo as estruturas dos agrupamentos humanos,
constituidas pelas interacdes, que constroem 0s grupos sociais. Nessas
ferramentas, essas redes s&o modificadas, transformadas pela mediacdo

das tecnologias e, principalmente, pela apropriagdo delas para a
comunica¢éo. (RECUERO, 2012, p.16).

Seguindo o raciocinio da autora, o Instagram também pode ser considerado
uma dessas ferramentas, pois possui 0s mesmos “requisitos basicos” para ser
considerada uma rede social. Isto é, o Instagram, assim como o Twitter e 0

Facebook, também é constituido de agrupamentos humanos, pessoas que

interagem e constituem grupos sociais.

“apple: Empresa multinacional norte-americana que tem o objetivo de projetar e comercializar produtos
eletronicos de consumo, software de computador e computadores pessoais.

5App: é a abreviatura de application, ou seja aplicacdo. Aplicacdo essa que é instalada num smartphone.
Fonte: <http://www.marketingtecnologico.com/Artigo/o-que-sao-apps>. Acesso: 03 maio de 2015.

16App Store: servico da Apple para download de aplicativos.


http://www.marketingtecnologico.com/Artigo/o-que-sao-apps
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2.2.4.1 Dispositivos moveis e aplicativos e sua importancia para a
proliferacao das redes sociais

O avanco da tecnologia permitiu que a internet fosse acessada em outros
suportes como celulares e tablets. Esse fato, somado a multiplicacdo dos pontos de
acesso, facilitou a expansao das redes sociais permitindo que a grande parte da
populacdo estivesse 24 horas conectada e interagindo. Quase sete em cada 10
pessoas ao redor do mundo (69%) acreditam que interacfes cara a cara estao
sendo substituidas por meios eletronicos, de acordo com relatério!’ divulgado pela
Nielsen.

A mediacéao digital, ou seja, a intermediacdo da conversagao por suportes de
informacé&o digitais transforma essa conversacdo. McLuhan (1964, p.21) aponta para
0S impactos da mediagdo no espaco da comunicacdo, explicando que o meio

interfere profundamente também no sentido da mensagem: “O meio é a mensagem”.

Recuero (2012) ainda levanta uma importante questao: com a popularizacéo
dessas ferramentas, as praticas de uso de computadores notebooks, celulares, etc.
para trocar ideias e conectar-se a outras pessoas passaram a fazer parte do dia a
dia de milhares de pessoas em todo o mundo, incorporadas no cotidiano de suas
praticas de comunicacdo. Com isso, essas tecnologias passam a proporcionar
espacgos conversacionais, ou seja, espacos onde a interacdo com outros individuos
adquire contornos semelhantes aqueles da conversacao, buscando estabelecer e/ou
manter lacos sociais — conexdes entre os individuos, criados e mantidos através da
interacdo social — Recuero utiliza esse termo como sinbnimo das praticas

conversacionais que acontecem entre atores no ciberespaco.

Ainda de acordo com a mesma autora, as redes sociais passaram a
representar um espaco de lazer, onde praticas sociais come¢cam a acontecer seja
por limitacBes do espaco fisico, da vida moderna ou pela comodidade da interagcéo

sem face.

1769% dos consumidores globais acreditam que interacdes cara a cara estdo sendo substituidas por eletrdnicos.
Disponivel em: http://www.nielsen.com/br/pt/press-room/2015/69-dos-consumidores-globais-acreditam-que-
interacoes-cara-a-cara-estao-sendo-substituidas-por-eletronicos1.html Acesso: 03 de maio de 2015.



http://www.nielsen.com/br/pt/press-room/2015/69-dos-consumidores-globais-acreditam-que-interacoes-cara-a-cara-estao-sendo-substituidas-por-eletronicos1.html
http://www.nielsen.com/br/pt/press-room/2015/69-dos-consumidores-globais-acreditam-que-interacoes-cara-a-cara-estao-sendo-substituidas-por-eletronicos1.html
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Os “sites de redes sociais” — maneira como define Recuero (2012) —
propiciam novas formas de “ser” social que possuem impactos variados na
sociedade contemporanea a partir das praticas estabelecidas no ciberespaco. No
entanto, essas praticas sao dependentes das limitacbes técnicas dos espacos
construidos para a interacdo que vao reconstruir, através da apropriacao, sentidos e
convengdes para a conversacdo online. AO mesmo tempo, essas conversagoes tém
novos formatos e sdo constantemente adaptadas e negociadas para acontecer

dentro das limitacfes, possibilidades e caracteristicas das ferramentas.

Segundo pesquisa'® realizada por Global Web Index, em janeiro de 2014, a
base de usuérios ativos do Instagram cresceu 23% nos seis meses anteriores a
pesquisa. Enquanto isso, tanto o YouTube quanto o Facebook sofreram queda de
3%. A pesquisa foi feita com 170 mil usuérios de 32 paises diferentes. Nesta
pesquisa, o Instagram esta soberano na frente, e o Reddit vem logo atras, com 13%

de crescimento, conforme figura 1.

18nstagram é a rede social que mais ganha usudrios ativos no Mundo, diz pesquisa. Disponivel em:
<http://youpix.virgula.uol.com.br/redes-sociais-2/instagram-mais-usuarios/>. Acesso: 02 de maio de 2015.



http://youpix.virgula.uol.com.br/redes-sociais-2/instagram-mais-usuarios/
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Figura 1 — Ranking das Redes Sociais?!®
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Outro ponto importante da pesquisa foi o dominio do acesso mével, que
ultrapassou os computadores, ou seja, a maioria (66%) das pessoas participantes

desta pesquisa afirmaram usar o smartphone para acessar redes sociais.

Tajra (2002) reflete acerca da contribuicio desses novos meios de
comunicacdo. Ela afirma que a Internet, mais especificamente, as comunidades
virtuais podem contribuir para melhorar relagdes sociais, politicas, econdmicas e de

saude entre os diversos grupos de paises do mundo, de uma forma mais

Blnstagram é a rede social que mais ganha usudrios ativos no mundo, diz pesquisa. Disponivel em:
<http://youpix.virgula.uol.com.br/redes-sociais-2/instagram-mais-usuarios/>. Acesso: 02 de maio de 2015.



http://youpix.virgula.uol.com.br/redes-sociais-2/instagram-mais-usuarios/
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democrética e com menos empecilhos burocraticos e controles rigidos de ideologias

monopolistas.

Refletindo acerca do avanco da tecnologia, seu impacto nas relagdes sociais
e percebendo a popularidade do Instagram como rede social, este meio foi o
escolhido para ser utilizado como objeto de estudo deste trabalho.
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3 O IMPACTO DAS REDES SOCIAIS NA COMUNICACAO ENTRE
ORGANIZACAO-CLIENTE

As Redes Sociais vém se tornando uma ferramenta importante para informar
e para influenciar seus publicos assim como auxiliar na construcdo e manutencao
das relagbes, principalmente, para com seus consumidores. A comunicagao, que
antigamente era unidirecional entre empresa e clientes, nos tempos atuais, gracas a

esses meios, tornou possivel a interferéncia dos publicos.

Neste capitulo serda abordado como a comunicagdo entre as instituicbes e
seus publicos foi afetada pelas redes sociais, especialmente, como utilizam o
Instagram (objeto de analise deste trabalho) como ferramenta de comunicacdo
estratégica e o quanto isso tém auxiliado as empresas na gestao do relacionamento
para com seus publicos de interesse, especialmente, para com seus consumidores.
Também sera abordado o papel fundamental das relagdes publicas — assim como o
profissional atuante nessa area — ao criar e ao manter a relagéo entre organizacéo e

cliente diante desta nova realidade.
3.1 REDES SOCIAIS NAS ORGANIZACOES

Pinho (2003) afirma que as novas tecnologias causam significativas
transformacdes na sociedade, provocando mudancas de habitos e de
comportamento. Com o avanco da tecnologia, o foco das empresas comegou a ser a
analise de processos produtivos, onde a énfase foi o homem como ser criativo,
inovador e pensante, jA que 0S processos rotineiros e repetitivos, antes executados
pelos trabalhadores, agora, comecaram a ser realizados por maquinas
automatizadas. O valor humano passou a ser formulado a partir da educacao e dos

conhecimentos, de acordo com Tarja (2002).

Sanmya Tajra (2002) também aborda como as organizacdes ja estavam
mudando — na época de sua publicacdo — os seus quadros, os formatos de suas
hierarquias, as estruturas organizacionais e as formas de producdo devido a
integracdo que a tecnologia vem permitindo, pois, os limites ja estavam se tornando
cada vez mais imperceptiveis e o todo € interdependente de suas partes. As

tecnologias se cruzam a toda hora, os conhecimentos de uma area séo possiveis de
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serem utilizados em outras. E isso impacta, e muito, em como as rela¢gbes se dao,

inclusive no meio profissional:

O ser humano estd mudando os seus hébitos e as suas formas de viver. O
perfil do novo profissional ndo é mais o de especialista. O importante é
saber lidar com diferentes situacdes, resolver problemas imprevistos, ser
flexivel, multifuncional e estar sempre aprendendo. (TAJRA, 2002, p. 31).

Os consumidores, conforme destaca Conrado Vaz (2010), ja vinham tentando
h& anos, muitas vezes em véo, exercer sua cidadania apresentando ao mundo suas
proprias opinides a respeito de produtos, servigos, candidatos e outros elementos

sociais passiveis de criticas ou elogios.

O que a aristocratica e populista midia ndo permitia, a web, com sua
natureza revolucionaria e democratica, o faz abrindo espago para que
qualquer individuo esteja sob holofotes. Semeia um campo prolifico para
gue o clamor do individuo se torne o desejo de uma multiddo. (VAZ, 2010,
p.30).

Desse modo, as empresas vém se adequando a essa nova realidade e isso
demonstra o quanto as redes sociais tém impactado nas decisdes de compra, na
percepcdo que o cliente possui da empresa, nas formas como as relacdes se dao,
entre outros fatores, e servem como ferramenta ndo sé para informar, como

também, para se relacionar com seus publicos de interesse.

Além disso, devido as redes sociais, a interacdo entre as empresas e 0S seus
publicos de interesse pdde ser bem maior. As instituicoes tiveram que se adaptar a
esse novo meio, pois a comunicacdo deixou de ser um mondlogo e permitiu a
possibilidade de um dialogo. Isto &, os clientes, que ha certo tempo atrds sé
conseguiam expor sua opinido via canais disponibilizados pelas instituicdes ou
canais formais de comunicacdo (televisdo, radio, jornal, entre outros) — o que
tornava a interacdo entre eles mais dificil — agora, tém a possibilidade de expor sua
paixao ou descontentamento por uma marca ou servigo com apenas um ‘clique’. Isto
fez com que a opinido do cliente tenha mais repercussao, e, consequentemente, fez
com gue as empresas tenham que estar ainda mais atentas aos feedbacks dos
clientes, especialmente 0s negativos, pois em minutos, um comentario pode

manchar a imagem de uma empresa com anos de prestigio.
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3.2 O PROCESSO COMUNICATIVO NAS ORGANIZACOES FRENTE AS
NOVAS MIDIAS

Rego (1986) afirma que a comunicacdo € “uma area multidisciplinar,
mediando o0s interesses dos participantes, 0s interesses da empresa enquanto

unidade econdmica, e os interesses da administracédo” (REGO, 1986, p. 17)

Ferrari (2009) atesta que a comunicacdo pode ser definida tanto como
processo quanto instrumento, principalmente se for levada em conta o ambito
organizacional. Ela afirma que para alguns autores a chave para a comunicagéo é a
capacidade que ela tem de criar significados intersubjetivamente por meio do dialogo
ou do fluxo livre de palavras e suas interpretacdes. Isto é, a comunicacdo é

conceituada como um processo continuo de cocriacao de significados (conotativos).

Porém, para outros, esse processo progride e cria significado conjunto,
também conhecido como consenso, assim, a comunicacdo € considerada a
cocriagdo de novos significados (denotativos). Dessa forma, a comunicagéo “é o
processo central de todo agrupamento humano, uma vez que esta na base de todo
sistema social, pelo qual perpassam as interacdes dos individuos”. (FERRARI, 2009,
p. 154)

A autora também endossa que o0 processo de comunicacdo acontece ao
passo que as pessoas constroem, dividem, discutem e trocam significados,
tornando-se habeis a confeccionar uma narrativa coletiva, proveniente de suas
relagBes, que afirmam seu territério de credibilidade e, entédo, redefinem seu espago

de competéncia.

Ferrari (2009) destaca que, atualmente, a comunicacédo pode ser considerada
um processo bilateral, interativo e participativo em todos os niveis de alcance, pois,
apos a quebra do paradigma da orientacdo emissor-receptor para uma orientacao
mais dindmica e complexa de significados formados, todos atores puderam tornar-se

ativos e participativos.

Thayer (1972) alega que a comunicagdo é elemento vital no processamento
das fungbes administrativas internas e do relacionamento das organizagdes com o

meio externo:
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E a comunicag&o que ocorre dentro [da organizag&o] e a comunicagao entre
ela e seu meio ambiente que [a] definem e determinam as condi¢Bes da sua
existéncia e a direcao do seu movimento. (THAYER, 1972, p. 120)

De acordo com Kunsch (2002), o processo comunicacional nas organizacdes
prevé elementos basicos para sua formacgdo: fonte, codificador, mensagem,
decodificador e receptor. E, trata-se de um processo relacional entre individuos,
departamentos, unidades e organizacbes. Kunsch justifica que o sistema
organizacional somente € vidvel gracas ao sistema de comunicacdo nele existente,

que torna possivel sua realimentacao e sobrevivéncia.

Kunsch também discorre a respeito do comportamento das empresas, que em
pleno século XXI, ndo teve muitas mudancas. Ela afirma que, varias vezes, elas
possuem uma retérica moderna, porém, suas atitudes e a¢des comunicativas sao

ainda impregnadas por uma cultura tradicional e autoritaria do século XIX:

A abertura de canais e a pratica da comunicac¢do simétrica requerem uma
nova filosofia organizacional e a adogcdo de perspectivas mais criticas,
capazes de incorporar atitudes inovadoras e coerentes com 0s anseios da
sociedade moderna. (KUNSCH, 2002, p.73).

A autora acrescenta que o fato de existir uma comunicacédo formalizada ou
sistematizada nao significa necessariamente que todos os problemas de uma
organizac&o estdo ou seréo solucionados. E importante estudar todos os fenédmenos
intrinsecos e extrinsecos que constitui um agrupamento de pessoas — organizacfes
— que trabalham em conjunto para alcancar metas especificas. Ao mesmo tempo, €
necessario relacionar tudo isso com sua cultura e seu universo cognitivo, ao exercer
papéis e sofrer as pressées que sdo inerentes ao seu ambiente interno e externo,
além de terem de enfrentar os obstaculos que normalmente estdo presentes no

processo comunicativo.

Para entender a complexidade do ato comunicativo, Kunsch (2002) aponta
que um dos caminhos é analisar alguns componentes ou particularidades relevantes
que estdo presentes da gestdo do processo comunicativo nas organizacdes: as
barreiras, as redes, os niveis de analise, os fluxos, os meios e as diversas
modalidades comunicacionais existentes. No presente trabalho, serdo aprofundados

0s primeiros dois aspectos por estarem mais relacionados com o que sera abordado.
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As barreiras sao os problemas que influenciam e dificultam a comunicacéo.
Dentre as barreiras gerais, Kunsch (2002) afirma que podem ser de origem
mecanica (ou fisica) — esta relacionada com aparelhos de transmissdo que podem
dificultar ou até mesmo impedir que a comunica¢do ocorra —, fisiolégica — tem a ver
com a ma formacgéo dos érgdos vitais da fala. Por exemplo, surdez e gagueira —,
semantica — sado decorrentes do uso inadequado de uma linguagem ndo comum ao
receptor — e, por fim, psicolégica — tem a ver com percepcoes errbneas de acordo
com crencgas, valores e a cultura das pessoas, isto €, sdo 0s preconceitos e 0s

esteredtipos que prejudicam a comunicagao.

Dentre as barreiras especificas que se opéem a comunicagao organizacional,
a autora se restringe a analisar quatro: as pessoais; as administrativas/burocraticas;
O excesso e a sobrecarga de informacdes; e as informacdes incompletas ou

imparciais.

A comunicacdo pode ser dificultada, muitas vezes, pelas proprias pessoas
que ali trabalham assim como seus publicos externos. Tudo dependerd da
personalidade, dos valores, do estado de espirito, das emocdes e da forma como

cada um se comporta em certo ambiente.

J& as barreiras administrativas/burocraticas resultam de como a organizacao
atua e processa suas informagdes. Thayer (1972) destaca quatro condicbes que se
conectam uma na outra: a distancia fisica; a especializacdo das funcbes-tarefa; as

relacdes de poder, autoridade e status; e a posse de informacoes.

Outra barreira que é muito comum atualmente, abordada por Kunsch (2002) é
0 excesso de informacgfes. Reunides inlteis, papéis administrativos e institucionais,
um namero cada vez maior de meios impressos, eletrénicos e telematicos, tudo isso
causam certa saturacdo para o receptor. E necessario que haja uma sele¢do do
material a ser repassado para que a comunicacao seja de fato eficaz, pois é inviavel
gue todas pessoas absorvam todas as informacdes que recebem no cotidiano das

organizagoes.

Para finalizar, as comunicacdes incompletas e parciais também constituem as

barreiras na comunicagao organizacional. Podem ser encontradas nas “informacdes
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fragmentadas, distorcidas ou sujeitas a duvidas, nas informacfes nao transmitidas
ou sonegadas, etc.” (KUNSCH, 2002, p.76).

As redes também constituem o sistema comunicacional das organizacdes. Ele
ocorre basicamente de duas formas: formal e informalmente. Elas convivem

simultaneamente e sao imprescindiveis para funcionamento de uma organizacao.

7

O sistema formal de comunica¢do de uma organizacdo € constituido pelo
conjunto de canais e meios de comunicagao estabelecidos de maneira consciente e
deliberada. Entretanto, em pouco tempo, é acrescido por uma rede informal de
comunicac¢des com igual importancia. O sistema informal de comunicacdes surge
das relagbes sociais entre as pessoas e € espontanea, isto é, ndo é “exigida” nem

contratada pelas organizagoes.

A internet, além de proporcionar facilidade em dissipar informacdes, como,
por exemplo, fazendo uso da Intranet, também possibilitou a formagdo de novos
meios de comunicacao informal, que pode tomar grandes proporcdes e colocar-se
paralelamente a rede formal, alega Kusch (2002). Dessa maneira, a comunicagao
informal deve ser canalizada para o lado construtivo, de acordo com a autora, para
gue ajude as organizacdes a encontrar respostas com mais rapidez de forma a

facilitar o convivio e a gestao de pessoas.

Segundo Baldissera (2001), as organizacdes ja ndo podem ser entendidas
apenas como resultados dos objetivos e acdes de seus membros. Antes, deve-se
atentar para os complexos jogos de relacdes por elas materializados e que permitem
dizer que sdo agentes de manutencdo e transformacdo de cultura. Assim, é
imprescindivel que se pense a comunica¢cdo como processo de construcdo e disputa
de sentidos e o relacBes-publicas como o estrategista que prevé e articula os
recursos comunicacionais necessarios para garantir a circulacdo de
informacdes/significados selecionados de modo a: demarcar as diferencas,
influenciar a estrutura e as regras dadas, fazer com que os publicos reconhe¢cam o
valor agregado a organizacgdo e institucionalizar (comunicar e fazer reconhecer) a

empresa como referéncia.

Dentre as principais mudancas que as tecnologias digitais proporcionaram a

comunicacdo, os autores Filho e Castro (2008) destacam a prOpria proposta de
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comunicacdo, que, pensada desde Aristételes, necessita de, pelo menos, trés
fatores: fonte, mensagem e destinatario. Porém, com o surgimento das midias
digitais, da convergéncia e da interatividade proporcionada por esse meio, foi

possivel agregar um novo elemento a esse modelo:

Agora passa a existir a possibilidade de quatro elementos no processo de
comunicacdo: 1) o campo da producdo; 2) a mensagem; 3) o campo da
recepcao; e 4) o campo do retorno interativo, onde o didlogo entre quem
produz ou apresenta e quem esta vendo, ouvindo ou lendo em tempo real
se torna possivel a partir da participacdo dos publicos com suas diferentes
culturas e concep¢des de mundo. (BARBOSA FILHO; CASTRO, 2008,
p.92).

Conforme estes autores (2008), o profissional de comunicacéo, cuja atividade
é cada vez mais multimidia, e deve tentar mostrar a verdade de forma mais imparcial
possivel, todavia, ele ndo pode ser ingénuo a ponto de acreditar que ele esta acima

de tudo e de todos e que seu discurso, assim como o discurso da ciéncia, € neutro.

Faz parte da responsabilidade dos profissionais de comunicagdo, enquanto
mediadores sociais, ter uma nocédo clara do lugar que ocupam no mundo;
saber de onde falam ou escrevem e que interesses defendem,
independentemente do suporte tecnolégico ou da empresa em que
trabalham. (BARBOSA FILHO; CASTRO, 2008, p. 91).

Este € um ponto essencial para refletir sobre o lugar do profissional de
comunicacdo na sociedade, pois ja ndo € possivel pensar essa mesma sociedade
sem as novas midias e os diferentes processos comunicativos que ela permite,

afirmam os autores (2008).

Tajra (2002) ainda levanta a questdo que ndo é apenas 0 acesso que tem
importancia, como também saber tratar a informacdo e transforma-la em
oportunidades para as realizacbes na vida cotidiana. Esta questdo é muito mais
complexa que simplesmente possuir acesso aos computadores ou a Internet. E de
suma importancia saber utilizar a internet a seu favor a fim de torna-la uma

ferramenta eficaz para se comunicar e se relacionar com os publicos.
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3.3 RELACOES PUBLICAS

Para fins de esclarecimento, sera utilizado neste trabalho as seguintes
grafias, conforme comunicado?® da Presidéncia da CONFERP (Conselho Federal de

Profissionais de Relagbes Publicas):
¢ Relacgbes publicas — sem hifen: designando a atividade;

e Relag¢des-publicas — com hifen: designando o profissional que trabalha na
atividade.

Segundo Grunig (2009), as relacdes publicas sdo a maneira pela qual as
organizac6es comunicam-se com seus publicos. Embora boa parte da comunicacéo
por parte da organizacdo ocorra ao acaso, as relagbes publicas utilizam a
comunicacdo de forma planejada e coordenada por administradores que sao

profissionais da area.

O autor também alega que a comunicacdo é definida como um
comportamento — de pessoas, de grupos ou de organizacdes — que abrange o
intercambio de simbolos entre pessoas, grupos ou organizacdes. Assim sendo, as
relacdes publicas sdo o gerenciamento do comportamento da comunicacdo de uma

organizacdo para com 0s seus publicos.

Os profissionais de relacdes publicas planejam e executam a comunicacao
para a organizacdo na sua totalidade ou dao o apoio necessario para que as outras
areas da empresa desenvolvam sua comunicacdo. E, de acordo com Grunig (2009),
também sado os rela¢des-publicas que podem fazer a gestdo das mensagens que

vao para fora da organizacao, apoiando a administracdo na tomada de deciséao.

As relagbes publicas exercem um papel gerencial estratégico além da
funcdo técnica de comunicac¢do. Recusando-se a ser uma mera fungéo de
transmissdo de mensagens que tentam defender a organizacdo de seu
ambiente, as rela¢des publicas empenham-se em construir aliancas com os
publicos estratégicos no seu meio ambiente e dar-lhe voz no processo
decisério que os influencia. (GRUNIG, 2009, p.34).

Dessa maneira, a atividade de relacdes publicas ndo deve ser confundida

com a de marketing ou outras fungdes gerenciais. A atividade de relagcbes publicas

2Comunicado da Presidéncia da CONFERP. Disponivel em: http://www.conferp.org.br/?p=2728. Acesso: 20 de
junho de 2015.
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cuida da gestdo da comunicagdo entre uma organizagao e todos os publicos. Grunig
assegura gque a esséncia de relagdes publicas é transformar a organizacdo o mais
responsavel possivel diante dos publicos que influenciam, e desta maneira, a
atividade de relacdes publicas pode ser considerada o exercicio da responsabilidade

publica.

Kunsch (2002) declara que as relacbes publicas tém como objeto as
organizacdes e seus publicos, instancias diferentes, mas, que se relacionam

dialeticamente.

E com elas que a area trabalha, promovendo e administrando
relacionamentos e, muitas vezes, mediando conflitos, valendo-se para tanto
de estratégias e programas de comunica¢do de acordo com diferentes
situagBes reais do ambiente social. (KUNSCH, 2002, p. 90).

A autora também levanta um aspecto importante sobre a funcdo de marketing
gue muitas vezes € confundida com a de relacdes publicas. Ela frisa que uma
filosofia empresarial restrita ao marketing com certeza ndo conseguiria dar o suporte
necessario aos embates da atualidade. Ela alega que essas areas desenvolvem
acOes em parceria, porém possui funcdes distintas. As relacdes publicas possuem
um terreno maior, pois trabalham com a organizacdo como um todo, ultrapassando

os limites do mercado e dos produtos.

Kunsch (2002) evidencia as principais atividades profissionais do relacfes-
publicas: identificar os publicos, suas reacbes e percepcdes, e pensar em
estratégias comunicacionais de relacionamentos de acordo com as demandas
sociais e com o0 ambiente organizacional; supervisionar e coordenar programas de
comunicacdo com publicos — grupos de pessoas que se auto-organizam quando
uma organizacao os afeta ou vice-versa; prever e gerenciar conflitos e crises que
possam atingir as organizacbes e que podem, muitas vezes, surgir de varios

publicos, funcionérios, governos, consumidores, etc.

Ja4 o marketing, como area administrativa e estratégica, visa a atingir o
mercado, segundo Kunsch (2002). E dentre suas caracteristicas, a autora aponta:
baseia-se em modelos de competitividade para atingir objetivos econdmicos; tem
como objetivo influenciar o publico-alvo e satisfazer os clientes/consumidores;

identifica e cria mercados para os produtos e servigos e organizagdes; sincroniza e
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confere os programas de comunicacdo mercadologica ou de marketing para criar ou

manter os produtos e servigos.

Grunig (2009) vai ao encontro das ideias de Kunsch e alega que, no nivel
gerencial, os profissionais de relagbes publicas elaboram programas de
comunicacao para se comunicar com 0s publicos, ao passo que os profissionais de
marketing elaboram programas de comunicacdo para Se comunicar com O0S
mercados. O autor também garante que os mercados sdo formados por pessoas
que adquirem produtos ou que utilizam servicos de uma organizacao, e afirma que,
geralmente, um mercado néo faz pressdo em uma organizacdo para que desenvolva
o produto, pois a propria organizacao que identifica ou cria 0 mercado para explora-

lo posteriormente.

Entretanto, os publicos sdo diferentes, pois surgem e controlam uma

organizacdo quando nao estéo satisfeitos com ela.

Portanto, segundo Grunig (2009), no nivel gerencial, as relagBes publicas sao
bem diferentes do marketing. Ele argumenta que o marketing tenta se comunicar
com mercados relativamente passivos e aliados, enquanto as relacbes publicas
devem se comunicar com publicos ativos e frequentemente hostis. Todavia, ele
ressalta que a funcéo de relagcbes publicas ndo se restringe a reagir aos publicos. Os
profissionais também tentam antecipar quais os publicos que a organizacdo podera

vir a influenciar e também que poderiam apoiar a missao dela.

Ainda, conforme Margarida Kunsch (1997), as Rela¢Bes Publicas perderam
espagco para o marketing porque ndo souberam se apresentar como um “valor
econdmico” para as instituicbes, pois €& praticamente inviavel medir
quantitativamente os retornos gerados pelas atividades realizadas por essa area. No
entanto, é possivel verificar estes resultados qualitativamente, conforme as
mudancas comportamentais geradas na organizacdo e nos seus publicos. Além
disso, a autora alega que o marketing virou modismo, e € usado para designar
setores e trabalhos especificos, como por exemplo: marketing social, marketing
interno, inclusive marketing de relacionamento, denominagdo muito utilizada para

definir estratégias de comunicacdo empregadas nas redes sociais.
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Além de fungBes como organizacBes de eventos, assessoria de imprensa,
divulgacdo de produtos, as relagcbes publicas podem corroborar com o
gerenciamento de conflitos, servicos de atendimento ao consumidor e na
administracdo da comunicacdo perante aos diferentes publicos do marketing e a

sociedade em geral, destaca Kunsch (1997).

Dessa forma, no presente trabalho, sera avaliado o Instagram como
ferramenta de relacionamento estratégico sob a oOtica somente das Relacdes
Publicas, pelo anseio de valorizar o trabalho do profissional dessa &rea e por julga-lo
0 mais competente para atender a dividas e a reclamacdes dos seus consumidores

e por estar apto a gerenciar conflitos.

Além disso, é fundamental ressaltar que a internet pode proporcionar diversas
vantagens para estratégias e para programas de relacBes publicas, por

caracteristicas e aspectos proprios que ela possui. Entre eles, Pinho aponta:

(...) sua condi¢éo de midia de massa e de ferramenta para a comunicagéo
com a imprensa, a sua localizacdo do publico-alvo, a presenca em tempo
integral, a eliminacdo das barreiras geogréficas e as facilidades que permite
para a busca da informacdo e administracdo da comunicacdo em situagdes
de crise. (PINHO 2003, p.33).

Pinho (2003) afirma que, em sua esséncia, as atividades de rela¢des publicas
oferecem informacdo para ajudar os componentes de seus diversos publicos na
tomada de decisdo. Ele ainda alega que a propria natureza da rede mundial oferece
caracteristicas que favorecem o trabalho de rela¢des publicas. A comunicacao, por
exemplo, conforme j& mencionado, deixou de ser um mondlogo para transformar-se
em um dialogo, aproximando-se do modelo mais efetivo de comunicagdo em
relacbes publicas, como uma via dupla: emissor-receptor e receptor-emissor.
Ademais, o profissional de relacdes publicas tem possibilidade de responder de
imediato a situacBes de crise, de reagir a noticias e de capitalizar rapidamente

certas situacdes favoraveis.

No entanto, o autor ainda levanta algumas limitagcbes da Internet para as
Relacdes Publicas. Dentre elas, destaca-se que “todas vozes na Internet tém a
mesma forga”. (PINHO, 2003, p.42). Ao mesmo tempo que € bom saber a opinidao
dos clientes e receber elogios, as vozes negativas tém tanta autoridade e presenca

como qualquer outra. Por mais que reclamacgfes e criticas sejam infundadas, a
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Internet possibilita visibilidade igualitaria entre elas. Dessa forma, boatos sem
fundamento podem se propagar com facilidade e as empresas devem ficar atentas e

sempre terem resposta para néo prejudicarem sua imagem.
3.40S PUBLICOS

Levando em consideragdo que o principal objeto estudo das relacdes publicas

séo os publicos, € de suma importancia verificar como eles sao constituidos.

Andrade (1989) designa publico como:

O agrupamento espontdaneo de pessoas adultas e/ou grupos sociais
organizados com abundancia de informag8es analisando uma controvérsia,
com atitudes e opini6es mdltiplas quanto a solugdo ou medidas a serem
tomadas perante ela; com ampla oportunidade de discussdo, e
acompanhando ou participando do debate geral por meio da interacdo
pessoal ou dos veiculos de comunicacdo, a procura de uma atividade
comum, expressa em uma decisdo ou opinido coletivas, que permitira a
acédo conjugada. (ANDRADE, 1989, p. 41).

Franca (2008) ressalta a importancia de identificar os publicos com o objetivo
de serem administrados de coordenada e efetivamente. Ele alega que publico nédo é
homogéneo: “(...) € uma mescla complexa de grupos com diversos enfoques
culturais, étnicos, religiosos e econdmicos, e cujos interesses as vezes coincidem e
outras vezes entram em conflito” (WILCOX, 2001, p. 249 apud FRANCA 2008, p. 4).

Franca (2008) aborda o fato de existir diferentes tipos de publico, séo eles:
publicos essenciais e publicos nao-essenciais. Os publicos essenciais se
subdividem-se entre publicos constitutivos da organizacdo — possibilitam a existéncia
da organizacdo, por exemplo: investidores, diretores, sécios; e publicos nao
constitutivos ou de sustentagdo — também séo considerados imprescindiveis, porém,
nao interferem diretamente na constituicdo da organizacdo ou ha manutencdo no
mercado, porém, colaboram para as atividades-fim. S&o os colaboradores,

fornecedores, entre outros.

Os publicos de sustentacdo ainda podem ser divididos em duas

subcategorias: 0s primarios e os secundarios:

Primarios sao aqueles dos quais a organizacdo depende para a viabilizagao
do empreendimento. S&8o os fornecedores de matéria-prima e insumos
béasicos, os colaboradores diretos. (...) Secundéarios sdo os publicos que
contribuem para a viabilizacdo da organizagcdo, mas em menor grau de
dependéncia, podendo, portanto, ser mais facilmente substituidos. (...) Por
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exemplo, as fornecedoras de mé&o-de-obra terceirizada e temporaria,
cooperativa de trabalho, etc. (FRANCA, 2008, p. 74).

Os publicos ndo essenciais sdo definidos por Franca (2008) como redes de
interesse especifico, pelo maior ou menor grau de participacdo nas atividades da
organizacdo. Sao considerados nao essenciais, porque nao estdo envolvidos com as
atividades-fim, somente com as atividades-meio — logo, ndo estdo ligados a

producdo, mas sim, a prestacdo de servi¢cos ou a intermediacdo politica ou social.

Ainda segundo Franca (2008), esses publicos expdem caracteristicas
especiais no cenario externo das organizacdes devido ao seu poder de lideranca
operacional ou representativa junto ao mercado e a opinido publica, podendo gerar

interferéncias indesejaveis para a organizacao ou dar suporte a ela.

Nesta classificagdo, estéo incluidas: a rede da concorréncia (que representam
qualquer tipo de organizacao que ofereca ao mercado servigos e produtos parecidos
aos ja produzidos e comercializados por outras organizacfes) e a rede de

comunicacao de massa.

Franca (2008) alerta que as redes de comunicacdo centralizadas na mass
media impressa, eletrbnica ou digital representam ameaca perene a qualquer
organizacao, pois trata-se de um publico especial, com caracteristicas singulares
que pode influenciar na legitimacdo das organizacdes pelo seu alto poder de
interferéncia diante da opinido publica. Dessa forma, € um dos publicos com os

quais a organizacdo deve tomar um cuidado maior:

(...) essa rede deve ser bem analisada pelas organiza¢fes, de modo que
sejam estabelecidas diretrizes claras e objetivas de relacionamento com ela.
Trata-se de um publico muito amplo, de alto risco relacional e de grande
poder de persuasédo, que deve estar sempre na mira e na preocupacdo de
gualquer organizagdo. (FRANGCA, 2008, p. 87).

De acordo com Grunig (2009), uma organizacdo estabelece relacionamento
com seus publicos quando suas atividades tém consequéncias para esses publicos
ou quando os publicos afetam a organizacéo, isto €, quando had uma relacdo de
influéncia entre as partes. O autor também reflete sobre como a Midia Social, além
de uma ferramenta de interagir, € uma forma moderna de praticar uma das principais

necessidades do ser humano a socializacdo. Em suma, Midia Social ndo é somente
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7

tecnologia, € relacionamento. Em pesquisa realizada pelo IBOPE?, isso foi
comprovado: 54% do total de pesquisados afirmaram que quando acessam as

redes, nao se sentem so.

Dentre as vantagens da Internet em relacdo a midia tradicional, J.B. Pinho
(2003) aponta a instantaneidade. Na internet, as noticias sado veiculadas com muito
mais praticidade e se espalham com muito mais rapidez. O autor também destaca a
dirigibilidade, qualificacdo, custos de producdo de veiculagcdo, interatividade,

pessoalidade, acessibilidade, receptor ativo.

No capitulo posterior, serd analisada um meio de comunicacdo atual — o
Instagram — por ser considerado um meio de massa — e ser um dos publicos com o
quais mais deve-se ter precaucdo, conforme apontado por Franca (2009)
anteriormente. O objetivo seréd verificar como o Instagram é utilizado para se
relacionar com seus consumidores, averiguando se este meio € utilizado para
responder duvidas e criticas, pois, como abordado, isto pode repercutir
negativamente na imagem da organizacdo. Também serd verificado se esta
ferramenta esta sendo utilizada de forma estratégica para dissipar rumores, assim
como informar seus consumidores sobre as novidades e acontecimentos da marca

tendo em vista tornar o relacionamento entre eles mais forte e duradouro.

210 fenémeno das Redes sociais no Brasil. Disponivel em: <http://www.midiassociais.net/2010/11/o-
fenomeno-das-redes-sociais-no-brasil/> Acesso: 02 de maio de 2015.
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4 ACORDOS METODOLOGICOS E ANALISE DO INSTAGRAM
OFICIAL DA SCHUTZ

Considerando as mudancas causadas pelas novas tecnologias no meio
comunicacional e as transformacdes que a sociedade sofreu como um todo, este
trabalho tem como objetivo analisar a utilizagdo de um dos meios de comunicac¢ao
mais novos e populares da atualidade — o Instagram — e como as empresas vém se
apropriando desse dispositivo para se relacionar com seus consumidores ou
potenciais consumidores e como se dao essas interagdes. O cenério escolhido foi 0
Instagram da marca Schutz, uma empresa varejista, que comercializa calcados,
bolsas e acessorios femininos. As informacdes e dados que serdo trabalhados sdo

publicos, retirados do perfil oficial da Schutz no Instagram.
4.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Este trabalho tera cunho qualitativo, isto é, serdo apurados dados que néo
podem ser numericamente mensurados como sentimentos, reac¢des, entre outros.
Ao contrério da pesquisa quantitativa, conforme Flick (2004), os métodos qualitativos
consideram a comunicacdo do pesquisador com o campo e seus membros como
parte explicita da producdo de conhecimento, em vez de exclui-la como variavel
intermédia. O autor declara que as subjetividades do pesquisador e daqueles que
estdo sendo estudados séo parte do processo de pesquisa.

Esta pesquisa tem carater exploratério. Este tipo de pesquisa tem por
finalidade proporcionar maior familiaridade com o problema, objetivando torna-lo
mais explicito ou constituir hipoteses, de acordo com Gil (2002).

Para o desenvolvimento deste trabalho, foram wusadas a pesquisa
bibliogréfica, que fornece referéncias sobre o tema escolhido, o estudo de caso,
balizado pela escolha de uma empresa pelo motivo de tornar a pesquisa viavel e
mais substancial, tendo em vista o tempo para produzir este trabalho. Por fim, em
decorréncia do objeto de pesquisa ser uma ferramenta online, também foi escolhida
a Netnografia como metodologia empregada neste trabalho, por motivos que serao

explicados mais a fundo a seguir.
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4.1.1 Pesquisa Bibliogréfica

A pesquisa bibliografica é o ponto de partida de qualquer pesquisa. E o
planejamento global inicial que vai desde a identificacéo, localizacdo e obtencéo de
bibliografia pertinente sobre o assunto, até a apresentagdo de um texto
sistematizado, onde € apresentada toda a literatura que o pesquisador analisou,
evidenciando o pensamento dos autores acrescido de suas proprias ideias e

opinides. (STUMPF, 2006).

Posteriormente a essa etapa, 0 pesquisador ir4 realizar uma filtragem do
material lido e ira organizar os materiais pertinentes em uma sequéncia que julga a
melhor “para formar um quadro referencial tedrico e conceitual que vai lhe oferecer
elementos para o modelo de pesquisa escolhido”. (STUMPF, 2006, p.52). Dentre as
principais fontes bibliograficas pode ser citado catalogos de bibliotecas, teses e

dissertagdes, portais, entre outros.
4.1.2 Estudo de Caso

O estudo de caso, de acordo com Ventura (2007), pode ser considerado um
instrumento de investigacdo, uma modalidade de pesquisa que pode ser aplicada
em diversas areas do conhecimento. A autora alega que o estudo de caso como
modalidade de pesquisa é entendido como uma metodologia ou como a escolha de
um objeto de estudo definido pelo interesse em casos individuais. Almeja a
investigagdo de um caso especifico, bem delimitado, contextualizado em tempo e

lugar para que se possa realizar uma busca circunstanciada de informacgdes.

Um estudo de caso pode ser caracterizado como um estudo de uma
entidade bem definida como um programa, uma instituicdo, um sistema
educativo, uma pessoa, ou uma unidade social. Visa conhecer em
profundidade o como e o porqué de uma determinada situacdo que se
sup0e ser Unica em muitos aspectos, procurando descobrir o que ha nela de
mais essencial e caracteristico. O pesquisador ndo pretende intervir sobre o
objeto a ser estudado, mas revela-lo tal como ele o percebe. O estudo de
caso pode decorrer de acordo com uma perspectiva interpretativa, que
procura compreender como é o mundo do ponto de vista dos participantes,
OU uma perspectiva pragmatica, que visa simplesmente apresentar uma
perspectiva global, tanto quanto possivel completa e coerente, do objeto de
estudo do ponto de vista do investigador. (FONSECA, 2002, p. 33).

De acordo com Ventura (2007), o estudo de caso pode ser classificado de
intrinseco ou particular, conforme os objetivos da investigagdo, quando procura

entender melhor um caso particular em si, em seus aspectos intrinsecos;
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instrumental, quando € analisado um caso para se compreender melhor outra
questdo, algo mais amplo, orientar estudos ou ser instrumento para pesquisas
posteriores; e pode ser nomeado coletivo, quando estende o estudo a outros casos
instrumentais conexos com o objetivo de ampliar a compreensdo ou a teorizacao

sobre um conjunto ainda maior de casos.

Ventura (2007) também diz que os pesquisadores devem apurar, apos essa
categorizacdo, 0 que € comum e 0 que ndo é em cada caso, e o0 resultado final
provavelmente mostrard alguma coisa original em decorréncia de um ou mais dos
seguintes aspectos: a natureza e o historico do caso; o contexto em que se insere;
outros casos pelos quais € reconhecido e os informantes pelos quais pode ser
conhecido. Para os estudos de caso naturalisticos, ou que priorizam a abordagem
qualitativa da pesquisa, a autora afirma que as caracteristicas consideradas
fundamentais s&o: a interpretacéo dos dados feita no contexto; a busca constante de
novas respostas e indagacoes; a retratacdo completa e profunda da realidade; o uso
de uma variedade de fontes de informacdo; a possibilidade de generalizacdes

naturalisticas e a revelacdo dos diferentes pontos de vista sobre o objeto de estudo.

4.1.3 Netnografia

Como relatado no segundo capitulo, o avanco das tecnologias tem permitido
as pessoas se relacionarem por novos meios. O relacionamento mediado por esses
novos meios, conhecido como comunicacdo mediada por computador (CMC), tem
possibilitado a construcdo de diversas comunidades, que sé existem e séo
construidas na medida em que seus membros estdo online. (NOVELLI, 2010).

Diversos pesquisadores tém utilizado técnicas e metodos de pesquisa
tradicionais em um ambiente eletrbnico, adaptando essas mesmas técnicas e
métodos devido a esta nova realidade. Novelli (2010) aponta que um desses
métodos € a etnografia virtual, também conhecida como netnografia, que tem sido

utilizada para estudar grupos online.

Fragoso e outros (2012) ressaltam que desde o aparecimento da internet
como meio de comunicacao e da constituicdo de grupos sociais que surgiram devido

a facilidade da comunicacdo em rede, alguns estudiosos constataram que as
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técnicas etnograficas também poderiam ser utilizadas para o estudo das culturas e
das comunidades agregadas via internet. A netnografia nada mais é do que uma
técnica de pesquisa qualitativa utilizada na internet que possui como base a

pesquisa etnografica.

A netnografia é a abertura das portas do tradicional método etnografico para
o estudo de comunidades virtuais e da cibercultura. Originado no campo da
Antropologia, 0 método etnogréfico consiste na inser¢éo do pesquisador no
ambiente, no dia-a-dia do grupo investigado. (VERGARA, 2005, p. 73).

Robert V. Kozinets é um grande pesquisador canadense da area da
netnografia. O autor (2014) indica a netnografia como tendo foco em uma area bem
especifica, a pesquisa de consumidores, que se propde a abranger os fenbmenos
gue acontecem online, ndo generalizando as descobertas para fora deste contexto.
Comunidades online, newsgroups, salas de bate papo, listas de e-mail, homepages
pessoais, e outros formatos para compartihamento de ideias, construcdo de
comunidades e contato com companheiros consumidores sdo considerados fontes
objetivas de informacbes, segundo o autor. Porém, apesar de essas relacdes
tomarem lugar em uma realidade “virtual”, pressupbe-se que as interacées nesse
espaco afetam os comportamentos fora dele, inclusive, e principalmente, dado o
foco desse método, no comportamento dos consumidores. O autor define a
netnografia como “uma forma especializada da etnografia adaptada as contingéncias
especificas dos mundos sociais de hoje mediados por computadores. ” (KOZINETS,

2014, p. 9-10).

O autor ressalta que “netnografia é pesquisa observacional participante
baseada em trabalho de campo online” (Kozinets, 2014, p. 61). Conforme Louise H.
Kiddder (1987, p.73), para utilizar a observacéo participante como uma técnica de
pesquisa, um individuo deve ser um membro em tempo integral do grupo que esta
sendo observado ou basicamente um observador, que participa de forma eventual —
caso que se aplica a este trabalho, pois a pesquisadora em questdo tem um perfil no
Instagram, além de ja seguir o perfil oficial da empresa analisada e, eventualmente,
comentar e “curtir’” as postagens que a organizacdo faz. Além disso, ja tem uma
relacdo de anos com a marca, comprando em lojas fisicas e online e acompanhando
os lancamentos dela e de outras marcas do mesmo nicho ou que pertencam ao

universo da moda.
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Kozinets (2014) também identifica quatro diferencas fundamentais entre
interagbes social face a face e interagbes social online: adaptacdo a diferentes
meios etnologicos; participacdo em condicfes opcionais de anonimato (ja que nao
ha o contato pessoalmente); acessibilidade cultural amplamente maior (pela
diversidade de pessoas com culturas diferentes em um mesmo ambiente online);

arquivamento automético das trocas (pois tudo ja esta documentado).

Como em outros métodos de pesquisa, a netnografia possui um corpo de
procedimentos organizado, segundo Kozinets (2002). S&o eles: primeiramente, a
entrada cultural; em segundo, a coleta e a andlise de dados; em terceiro, assegurar
uma interpretacdo fidedigna; em quarto, a ética de pesquisa; e, por fim, feedback

com 0s membros pesquisados.

A netnografia € iniciada pela entrada cultural — denominada por Kozinets de
entrée cultural. Nesta primeira etapa, o pesquisador deve saber as questbes que
almeja averiguar e detectar os lugares em gue estes questionamentos podem surgir
e em quais tipos de comunidades, féruns e ambientes ele ir4 encontrar informagfes
satisfatorias e relevantes para a pesquisa. Também, ele afirma que é interessante
analisar individualmente os participantes, a fim de saber a fundo o perfil desses
cenarios, pois, dessa maneira, juntamente com a busca de informacfes e pesquisas
online tem-se a possibilidade de resultados mais efetivos. Neste trabalho, foi
observado de forma mais geral, por questdes de viabilizagdo, o perfil dos
consumidores e possiveis consumidores que comentam as postagens da Schutz,
marca do grupo Arezzo&Co. Foi constatado que, em sua grande maioria, Sao

mulheres e adolescentes ou jovens adultas.

Apos, ele deve absorver o maximo sobre o ambiente de pesquisa, o publico,
as ferramentas, para que esses elementos se tornem familiares. Esta etapa
compreende a coleta e analise de dados que pode ser feita de trés formas: a partir
de dados coletados nas entrevistas realizadas com os individuos por meio de e-
mails, mensagens instantaneas, chats, entre outros; a partir de dados coletados
diretamente da(s) comunidade(s) online pesquisada(s); a partir das informacdes que
0 observador obteve das praticas comunicacionais dos membros da comunidade,

das interacOes, das simbologias e de sua prépria participacdo. Nestes dois ultimos
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casos, é preciso utilizar diversos filtros devido a grande quantidade de informacdes
contidas nessas comunidades a fim de que reste somente os dados pertinentes ao

problema de pesquisa proposto.

Acerca de assegurar uma interpretagcéo fidedigna, o autor alega que para
rastrear os comportamentos de comunidades online, a netnografia € apenas uma
maneira dentre varias que se pode compreender o discurso e as interacbes de
pessoas engajadas pela comunicacdo mediada pelo computador. A netnografia &
baseada na observacdo do discurso textual dos pesquisados, uma diferenca
importante perante a analise comportamental como um todo que ocorre durante a
etnografia. Isto €, na netnografia também é analisada o comportamento das
pessoas, porém, somente no meio online. Dessa forma, Kozinets afirma que para
ser fidedigna, as conclusbes da pesquisa netnografica devem refletir as limitagbes
do meio online e da técnica utilizada.

Quanto a ética de pesquisa, terceiro procedimento fundamental a
netnografia apontado por Kozinets (2002), € salientado que as questbes de
discussdo sobre a ética de pesquisa na internet vao até o ter conhecimento se as
informacdes contidas num site séo publicas ou ndo e que o uso das informacdes no
ciberespaco é consensual. Faz-se necessario ter conhecimento em que tipo de site
estd sendo realizada a pesquisa. Por exemplo, em sites institucionais, 0s
responsaveis pelas informacgfes ali contidas sdo as proprias instituicdes. Ha outros
casos em que a observacado pode ser feita em foruns de discussdo, onde os
usuarios devem realizar um cadastro em que as informacdes podem ser visualizadas
apenas por pessoas também cadastradas neste ambiente. Neste caso, a atitude
eticamente esperada € a identificagcdo do autor e que sera realizada uma pesquisa
para, entdo, pedir permissdo para divulgar os dados objetivos, mantendo o

anonimato dos participantes.

Todavia, em redes sociais virtuais tudo que é publicado pode ser visto por
qualquer pessoa, a ndo ser que haja uma opcao de bloqueio de informacdes apenas
para “amigos” ou “seguidores” (disponivel em redes como o Facebook e o
Instagram). Porém, ao publicar algo em uma pagina ou perfil publico, essas

informagdes ficam disponiveis para leitura e uso de quem acessa-la — tais
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informagdes estdo contidas nos termos de uso destes dispositivos, onde a pessoa
deve aceita-los para efetuar seu cadastro e poder criar sua conta.

Dentre os tdpicos contidos nos Termos de Uso?? do Instagram (transcritos em

sua integra), € pertinente destacar:

Dentre os termos basicos, o nimero 8:

e Vocé é o unico responsavel por sua conduta e por qualquer dado, texto,
arquivos, informacdo, nomes de usuario, imagens, graficos, fotos, perfis,
clipes de audio e video, sons, trabalhos musicais, trabalhos de autoria,
aplicativos, links e outro conteddo ou materiais (coletivamente,
"Conteudo") que vocé envie, publigue ou exiba no Servico ou por meio

dele.
Dentre as condic¢Bes gerais, 0 numero 8:

e Vocé é o Uunico responsavel por sua interacdo com outros usuarios do
Servico, seja on-line ou off-line. Vocé concorda que o Instagram nédo é
responsavel, ou seja, responsabilizado pela conduta de nenhum usuario.
O Instagram se reserva o direito, mas nao tem a obrigagéo, de monitorar
ou envolver-se em disputas entre vocé e outros usuarios. Tenha bom
senso e exercite o seu melhor julgamento ao interagir com outros,
incluindo quando vocé envia ou publica Conteddo ou qualquer informacéao

pessoal ou outras informagodes.

Dentre os direitos, o numero 1:

e O Instagram nao reivindica a propriedade de nenhum Conteddo que vocé
publica no Servico ou através dele. Em vez disso, vocé concede ao
Instagram, por meio deste, uma licenca global, n&o exclusiva,
sublicenciavel, sem royalties e totalmente paga de uso do Contetudo que
vocé publica no Servigo ou através dele, sujeito a Politica de Privacidade

do Servico, disponivel em http://instagram.com/legal/privacy/, incluindo,

22Djsponivel em: https://help.instagram.com/478745558852511. Acesso: 05 de junho de 2015.
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entre outras, as sec¢des 3 ("Compartilhamento de suas informacbes”), 4
("Como nés armazenamos suas informacdes") e 5 ("Suas escolhas sobre
suas informacdes"). Vocé pode escolher quem visualiza seu Conteudo e
atividades, incluindo suas fotos, conforme descrito na Politica de

Privacidade.

Acerca da Politica de Privacidade?® do Instagram, salienta-se (sem

numeracao):

Nossa Politica de Privacidade explica como nos e algumas das empresas
com as quais trabalhamos coletam, usam, compartilham e protegem as
informacdes relacionadas a nossos servicos moveis, site da Web e
gualquer software fornecido em ou associado aos servicos do Instagram
(coletivamente, o "Servico"), e suas escolhas sobre a coleta e 0 uso de
suas informagoes.

Ao usar 0 nosso Servico, vocé entende e concorda que estamos
fornecendo uma plataforma para vocé publicar conteudo, incluindo fotos,
comentarios e outros materiais ("Contetdo do usuario"), no Servico e
para compartilhar o Contetdo do usuario publicamente. Isso significa que
outros Usuarios podem pesquisar por, ver, usar ou compartilhar qualquer
Contetdo do usuéario que vocé disponibilize publicamente através do
Servigco, em consonancia com os termos e condi¢cdes desta Politica de
Privacidade e nossos Termos de uso (que podem ser encontrados em

http://instagram.com/legal/terms).

Nossa Politica se aplica a todos os visitantes, usudarios e outros que
acessam o Servico ("Usuarios").

Por fim, o dltimo procedimento apontado por Kozinets (2002) é o feedback

com os membros pesquisados (member checks). Este procedimento é

recomendado eticamente, pois acrescenta credibilidade a pesquisa e viabiliza

chegar em conclusdes diferentes e mais completas do que se chegaria por si s6. No

entanto, assim como o item anterior, sO é viavel em pesquisas realizadas em foruns

BDisponivel em: https://help.instagram.com/155833707900388. Acesso: 05 de junho de 2015.
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ou sites especificos com quantidade limitada de participantes. Em redes sociais, a
checagem de dados pode ser feita via amostragem, se necessario. Neste trabalho,
especificamente, ndo foi notada esta necessidade de checar dados com uma
amostra. Alguns feedbacks referentes a experiéncias com a empresa surgiram

espontaneamente nos comentarios das postagens e serdo analisados a seguir.

A netnografia pode variar entre muito participativa até nao obstrutiva e
meramente observacional (KOZINETS, 2007 apud FRAGOSO et. al, 2012, p. 192).
Entretanto, Fragoso e outros (2012) frisam que a partir da inser¢éo do pesquisador
no campo, por mais que nao haja identificacdo e ndo haja participacao ativa por
parte dele dentro da cultura em questdo, hd uma transformacédo no objeto. Além
disso, a autora alerta que a decisdo de permanecer ou ndo apenas observando
necessita ser tomada e refletida, pois isso ir4 impactar nas escolhas, justificativas e
direcionamentos éticos que ocorrerdo ao longo da pesquisa e que irdo refletir em
seus resultados. Ponderando a cerca disso, optou-se por ndo interagir com aqueles
gue publicavam nas postagens da empresa analisada. Conforme ja mencionado, a
pesquisadora interagia apenas com a Schutz, tecendo elogios aos produtos ou

apenas “curtindo” as imagens.

~

Em entrevista dada a revista Wide?*, em 2014, Kozinets afirmou que,
atualmente, existe uma coletivizacdo e um senso de mobilizacdo maior e a sensacao
de que se tem acesso a uma inteligéncia coletiva para ajudar a resolver problemas e
compartilhar experiéncias. Ele alegou que acredita que as pessoas se sentem
menos sozinhas e que houve mudancas em todos 0s niveis institucionais por conta
das midias sociais, que tém promovido ativismo comercial e ativismo politico.
Também afirmou que a midia social tem estabilizado alguns formatos sociais, como
o capitalismo e as marcas, e desestabilizado num nivel menor, fazendo-os mais
abertos para participacdo e que essas mudancas sao radicais e a netnografia tem

sido usada para segui-las e entendé-las.

Além disso, Kozinets, ainda nesta entrevista, declarou que os principios da

etnografia, a observacdo participante da forma cultural e coletiva, aplicam-se bem

2Robert Kozinets, o pai da Netnografia. Disponivel em: http://www.revistawide.com.br/marketing/robert-
kozinets-o-pai-da-netnografia Acesso: 26 de maio de 2015.
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para o mundo online, mas precisam ser adaptados para as diferentes formas de
midia social. Midia social, por exemplo, € muito mais inclusiva e acessivel que a
cultura em sua forma fisica, afirma. Assim, a netnografia deve considerar essa
inclusdo quando ela ensina o0s pesquisadores a como aproximar e sustentar
relacbes com a comunidade. Ele também destacou que, pelo fato de a netnografia
ser naturalista, discreta e adaptével, ela € ideal para revelar tendéncias e padrées
atuais nesse espac¢o. Dessa forma, muitas empresas agora usam o0s estudos
netnograficos de pesquisa para identificar oportunidades existentes nos seus

mercados e para preenché-las.

Kozinets (2010) informa que o desenvolvimento da pesquisa netnografica se
deu na area do Marketing e consumo, que incorpora conhecimentos de diversas
areas como antropologia, sociologia e estudos sociais. Entretanto, Pinto (2007)
alega que a ideia de “netnografia” pode muito bem ser apropriada para pesquisas
que contemplem os estudos comportamentais de usuarios de informacdo em
ambientes virtuais, ou mais especificamente, em bibliotecas digitais. Além disso,
conforme abordado no capitulo anterior, os profissionais de Relacfes Publicas
também estdo habilitados a utilizar a internet para se relacionarem com seus
publicos assim como fazer o monitoramento do comportamento deles, buscar
tendéncias, estreitar lacos com seu publico-alvo, enfim, utilizar este meio para
realizar suas competéncias. Por esses motivos, a netnografia foi a metodologia

empregada neste trabalho a fim de alcancar os objetivos propostos.

Gutierrez (2009) indica que a etnografia virtual ou netnografia € um processo
que se desenvolve a partir da acdo do pesquisador, de suas escolhas dentro do
contexto pesquisado e ndo possui uma estrutura rigida devido a isso, pois depende
do que é proveniente do campo de pesquisa. Desta forma, parte de uma visdo
dialética da cultura, na qual esta se movimenta entre as estruturas sociais e as

praticas sociais dos sujeitos.

Fragoso e outros (2012) afirmam que devido a sua adaptabilidade (tanto no
meio online quanto offline), a etnografia (virtual ou ndo) pode ser combinada com
outros métodos e técnicas de pesquisa, assim como outras ferramentas

metodoldgicas, como por exemplo, pesquisa de opinido, entrevista em profundidade,
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andlise das Redes Sociais (ARS), analise documental, grupo focal online, anélise de
contelido, estudo de caso — essas Ultimas, técnicas que também serdo utilizadas no

presente trabalho.

Kozinets (2014) também ressalta a importancia de utilizar outros métodos de
pesquisa em parceria a netnografia:

Muitos métodos sdo complementares a netnografia. A netnografia, como
sua irma mais velha, a etnografia, € promiscua. Ela se apega e incorpora
uma imensa variedade de diferentes técnicas e abordagens de pesquisa.
(KOZINETS, 2014, p.47).

Dessa forma, percebeu-se a possibilidade de utilizar a netnografia como
metodologia para realizar este trabalho, a fim de analisar o comportamento da
empresa escolhida como estudo de caso. Entretanto, em vez de averiguar o perfil
dos consumidores e possiveis consumidores, optou-se analisar o conteddo gerado
pela empresa e como estes publicos reagiam e que posicdo a empresa tomava
acerca dessas reacdes. Bardin (2011) classifica analise de conteddo como um
conjunto de instrumentos metodoldgicos que cada vez mais estao sutis, estdo se

aperfeicoando constantemente e se aplicam a diversos tipos de “discursos”.

4.2 A SCHUTZ E O RELACIONAMENTO COM SEUS CONSUMIDORES E
POSSIVEIS CONSUMIDORES PELO INSTAGRAM

Tendo em vista que o objetivo geral deste trabalho é verificar como as
empresas utilizam o Instagram para se relacionarem com seus publicos, em
especial, seus consumidores e seus possiveis consumidores, e que seria inviavel
responder as perguntas propostas a partir da observacgéao de todas organizacdes, foi
escolhido analisar o perfil da marca Schutz. Com essa escolha, almeja-se ter uma
analise mais profunda, pois, evidentemente, dessa maneira, serd mais relevante

para o trabalho.

A escolha da Schutz como objeto de estudo se d& por ser uma marca de
calcados e acessorios femininos consolidada, que atualmente tem sua fabrica no
estado do Rio Grande do Sul e, hoje, alcanca patamares internacionais. Além disso,
ela se coloca cada vez mais como uma marca forte no quesito fashionista e tem

grande popularidade na ferramenta analisada — o Instagram.
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4.2.1 Sobre a Schutz®

A Schutz é uma marca de calcados e bolsas pertencente ao grupo
Arezzo&Co. Este grupo € lider no setor de calcados, bolsas e acessoérios femininos
no Brasil. Com mais de 41 anos de historia, de acordo com o site institucional,
comercializa atualmente mais de 9 milhdes de pares de calcados por ano, além de
bolsas e acessorios. Possui trés marcas reconhecidas além da Schutz — Arezzo,
Anacapri e Alexandre Birman — com produtos que se destacam pela qualidade,

design, conforto e inovagao.

A proposta do grupo para as marcas que possui é associar cada uma delas a
um estilo de vida diferenciado e desejado. Cada marca conta com amplas linhas de
produtos, que conseguem alcancar publicos-alvo especificos além de atender a
diferentes ocasides de uso.

Por sete anos consecutivos, foi considerada a melhor franquia de cal¢ados,
vestuario e acessorios do Brasil, de acordo com o anuario da Revista Pequenas
Empresa e Grandes Negocios. O modelo de franquia possui, desde 2004, selo de
exceléncia da Associacao Brasileira de Franchising (ABF) (informacdes contidas no

site oficial do Grupo).

A Arezzo&Co nasceu em 1972, na capital mineira, Belo Horizonte. A marca
surgiu da inspiracdo e desejo da familia Birman de ligar a producéo a moda italiana,

no contexto dos anos 70, em meio a grande influéncia da moda europeia no mundo.

Conforme site oficial, o primeiro marco de consolidacdo da marca Arezzo no
mercado brasileiro de calcados femininos ocorreu em 1979, com o lancamento da
sandalia Anabela, revestida de juta. O modelo diferenciado se tornou rapidamente
sucesso de vendas. Na década de 80, a falta de suporte na &rea industrial de Belo
Horizonte levou a fabrica a verticalizar sua producéo, possibilitando maior controle e
qualidade dos processos desde a producdo do couro e sola até o produto final. Em
1990 abriu sua primeira loja conceito - flagship store - na Rua Oscar Freire (na

capital Paulista) — importante area comercial de grifes nacionais e internacionais. A

BEste subcapitulo foi produzido a partir de informagdes contidas no site oficial da Arezzo&Co. Disponivel em:
http://www.arezzoco.com.br/ Acesso: 22 de maio de 2015.
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Companhia passou a investir cada vez mais em diversas agdes nos pontos de venda
e as operacdes do canal de franquias foram fortalecidas, o que possibilitou seus
produtos se disseminarem em todo o territério nacional. A Companhia também

investiu na abertura de lojas propria em centros estratégicos de consumo.

Nos anos 90, o foco da marca Arezzo passou a ser a especializagdo em
pesquisa e desenvolvimento de novos modelos e tendéncias, e em vendas no
varejo, de acordo com informacdes oficiais. As operacfes fabris foram encerradas
em Minas Gerais e 0 outsourcing da producdo passou a ser realizado na regiao
calcadista do Vale do Sinos, Rio Grande do Sul. O conceito de fast fashion ganhou

destaque e as operacdes comerciais foram centralizadas em Séo Paulo.

Em 2007, a marca Schutz foi incorporada ao grupo. A Schutz foi fundada por
Alexandre Birman em 1995, sendo sua primeira fabrica inaugurada, dois anos
depois, em Minas Gerais. Em 1999, migrou sua producédo para a cidade de Campo
Bom, Rio Grande do Sul, e em 2002 iniciou a expansao internacional de suas
operacbes por meio da exportacdo de calcados e participacdo em exposicoes
internacionais. A unido entre a Companhia e Schutz trouxe ao grupo sinergias a

gestdo e complementariedade ao portfélio de marcas.

Em conformidade como site oficial, em 2011 a Arezzo&Co se tornou uma
Companhia aberta com suas acdes negociadas sob o ticker ARZZ3 e listadas no
Novo Mercado da BM&F Bovespa e deu mais um passo em direcdo a

institucionalizacao.

Schutz significa “protecdo” em alemao e iniciou suas atividades em agosto de
1995. Conforme informacdes oficiais, a marca investe fortemente em pesquisas de
tendéncias, desenvolvimento de material e tecnologia para a criagdo do seu
portfélio. Sua misséo é oferecer ao seu publico um conceito de produtos conectados

ao design, qualidade, moda e liberdade de expresséo.

A empresa procura desenvolver colecbes que reflitam o espirito da mulher
jovem contemporanea que causa efeito, que é irreverente e tem estilo préprio.

Convida a ousar, a ir atras do diferente e a desafiar o que é senso-comum.
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Atualmente, os sapatos, bolsas e acessoérios da Schutz contam com uma rede
de pontos de venda presentes em todos os Estados do Brasil. A marca também
possui lojas proprias convencionais em S&o Paulo e Rio de Janeiro e flagship stores

localizadas nos principais centros de moda fashion do pais.

No dia 5 de setembro de 2012, a Schutz inaugurou sua primeira loja
internacional, localizada em Nova York, mais precisamente na Madison Square, uma
das avenidas mais conhecidas da metrépole. De acordo com o Portal No Varejo??, o
objetivo com a nova unidade, que custou R$ 4 milhdes, foi dar continuidade a um
trabalho extenso que comecou no Brasil, onde a marca é reconhecida por langar
tendéncias com atitude e inovacdo desde 1995, e promover maior interacdo com o
mercado norte americano, onde a Schutz j4 atuava desde 2009 com multimarcas

como Nordstrom, Bloomingdale’s e Neiman Marcus.
4.3CONHECENDO MELHOR O INSTAGRAM

Conforme mencionado anteriormente, de acordo com Kozinets (2010), a
pesquisa netnografica inicia pela entrada cultural. Nesta fase é necessario que o
pesquisador saiba as questdes que deseja apurar e em que meio elas podem surgir.
Apés isso, € preciso aprender 0 maximo sobre o cenario a ser analisado, assim

como ferramentas, publicos participantes, a fim de se tornar habituado a esses itens.

O meio escolhido para andlise foi o Instagram que, conforme j& explicado, &
um aplicativo de smartphone e tablets que auxilia no tratamento de fotos e que
tomou a conotacédo de rede social por permitir o relacionamento entre seus usuarios
por meio de comentarios e mensagens diretas. Para criar uma conta no Instagram,
primeiramente € necessario possuir um dispositivo compativel com o aplicativo para
entdo fazer o seu download e preencher um cadastro gratuitamente. Alguns dados
serao requisitados, como: nome, e-mail, criacdo de uma senha, telefone, acesso as

fotos.

Apés o cadastro, jA € possivel acessar o aplicativo. Na parte inferior,

encontram-se cinco botdes, da esquerda para a direita: home, onde se visualiza as

26Schutz inaugura sua primeira loja em Nova York. Disponivel em:
http://www.portalnovarejo.com.br/index.php/brweek/item/5939-schutz-inaugura-sua-1%C2%AA-loja-em-
nova-york Acesso: 26 de maio de 2015.



http://www.portalnovarejo.com.br/index.php/brweek/item/5939-schutz-inaugura-sua-1%C2%AA-loja-em-nova-york
http://www.portalnovarejo.com.br/index.php/brweek/item/5939-schutz-inaugura-sua-1%C2%AA-loja-em-nova-york
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atualizacdes das pessoas e empresa seguidas (following), botdo de busca, onde é
possivel buscar fotos ou pessoas. O botdo central € utilizado para fotografar ou
gravar um video; o quarto botéo é referente as suas atividades recentes — amigos
recém adicionados, novas “curtidas”. E possivel também ver as atividades de quem
vocé esta seguindo. E por dltimo, o seu proprio perfil, com todas as suas fotos e
seus videos postados. No canto superior direito, h4 um botdo que é referente as
opcOes da conta, onde € possivel editar o perfil, alterar senha, encontrar contatos,
entre outros.

No perfil acessado, € possivel ver quantas publicacbes j& foram realizadas,
quantas pessoas sdo seguidas e quantas seguem aquele perfil. Também é possivel
colocar uma mensagem de apresentacdo, que ficara localizada logo abaixo a foto

principal.

FIGURA 2: Perfil de usuario no Instagram
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Meghan Kay

Global Comms @LouboutinWorld | Advisory
Board @HumaneSocietyNY | Wife
@MikeyKayNYC | Brooklyn Enthusiast |
Holistic health nut 3f 3 &y &

Fonte: Instagram

Além de tirar fotos pelo aplicativo, também é permitido carregar as fotos ja
tiradas, diretamente da galeria de imagens de seu celular ou tablet. Para tirar as
fotos, basta ativar o botdo central que automaticamente o levara as opc¢des que

modificam as imagens.
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O Instagram permite que seus usuérios tirem fotos (ou escolha alguma da
biblioteca de imagens) e disponibiliza vinte e cinco (25) filtros que podem ser
aplicados nas imagens. Elas podem ser editadas e compartilhadas diretamente nas
redes sociais como Facebook, Tumblr e Twitter, 0 que ajuda a promover ainda mais
0 conteudo postado. A postagem de fotos s6 € permitida por meio do aplicativo, isto
é, o compartilhamento s6 se d& via dispositivos méveis (smartphone ou tablet, por
exemplo).

Entretanto, € possivel acessar o0s conteudos publicos postados via
computador, porém, somente os Ultimos comentarios redigidos podem ser
visualizados. Além de fotos, a partir de junho de 2013?%7, o Instagram permitiu o
compartilhamento de videos de até 15 segundos. Em dezembro deste mesmo ano?®,
o aplicativo também disponibilizou mais uma funcéo: a troca de mensagens privadas
com videos e fotos.

No computador, é possivel visualizar todos comentarios de um post utilizando
uma ferramenta, o IconoSquare. Ele € um servico online que além de possibilitar
visualizar todo conteudo, também serve para obter uma série de estatisticas
referentes a sua propria conta no Instagram. N&o é preciso criar uma conta
especifica para o uso do aplicativo, todavia, € necessario ter um login valido no

Instagram para que funcione corretamente.

De acordo com infografico?® publicado em marco deste ano, o Instagram
permite o uso de hashtags, isto é, “palavras-chaves” que sdo antecedidas pelo
simbolo “jogo da velha” (#) e se referem a que assunto esta sendo tratado na
postagem. Surgiram no Twitter, porém se tornaram mais populares no Instagram, e

em 2013, até o Facebook incluiu no seu sistema. Dentro da rede, elas se tornam

27 Instagram permitird publicacdo de videos. Disponivel em:
http://info.abril.com.br/noticias/internet/2013/06/instagram-permitira-publicacao-de-videos-diz-
facebook.shtml. Acesso: 12 de junho de 2015.

Z|nstagram permitirad troca de mensagens privadas com fotos e videos. Disponivel em:
http://veja.abril.com.br/noticia/vida-digital/instagram-permitira-troca-de-mensagens-privadas-com-fotos-e-
videos/ Acesso: 12 de junho de 2015.

BInfografico: Como usar o Instagram para alavancar seus negdcios. Disponivel em:
http://viverdeblog.com/instagram-marketing/ Acesso: 05 de junho de 2015.



http://info.abril.com.br/noticias/internet/2013/06/instagram-permitira-publicacao-de-videos-diz-facebook.shtml
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http://veja.abril.com.br/noticia/vida-digital/instagram-permitira-troca-de-mensagens-privadas-com-fotos-e-videos/
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hiperlinks®, e sédo indexaveis pelos mecanismos de busca. No Instagram, isto
significa que ao clicar em uma hashtag é possivel acessar a todas fotos publicas que

a possua.

Dessa maneira, as hashtags sado fundamentais no Instagram e tém grande
importancia no grau de engajamento das postagens. Conforme este infogréfico, de
cada 10 fotos, 8 possuem ao menos uma hashtag. As empresas tém de estar
cientes dessa importancia e utilizarem estas palavras-chaves da melhor forma

possivel, pois elas podem auxiliar as postagens a terem mais repercussao.

Ainda conforme este infogréafico, o Instagram possui 30 milhdes de usuarios
ativos, onde a maioria dos usuarios eram mulheres (53%), predominantemente
jovens entre 18 e 24 anos (34%) ou 25 a 34 anos (33%). O Brasil esta entre os cinco
paises que mais utilizam este aplicativo. Tendo esses dados em vista, optou-se por
averiguar o Instagram de uma empresa brasileira que comercializa cal¢cados e
acessorios femininos que possui como publico-alvo, predominantemente, jovens

mulheres, pois julgou-se ser adequada a proposta do trabalho.
4.4 ANALISE DO COMPORTAMENTO DA SCHUTZ NO INSTAGRAM

A marca Schutz possui dois perfis oficiais no Instagram o @SchutzOficial e o
@SchutzShoes que sédo vinculados aos sites oficiais da empresa do Brasil e dos
Estados Unidos, respectivamente. Além disso, ha inUmeros perfis referentes a lojas
especificas, por exemplo: @SchutzJundiaiStore, @SchutzManausStore, entre

outras.

Com o objetivo de que essa pesquisa seja mais fundamentada, optou-se por
investigar apenas o perfil @SchutzOficial (criado em dezembro de 2012) que é
considerado o principal tendo como base numero de seguidores e por estar

vinculado ao site oficial da marca no Brasil.

Para realizar a analise do que foi publicado e comentado, foi realizada a
analise de contetudo. Conforme Bardin (2011), isto se refere a um conjunto de

técnicas de analise das comunica¢fes. Conforme o autor, € um método empirico e

30 0 que é um hiperlink - consiste em links que vio de uma pagina da Web ou arquivo para outro(a). O ponto
de partida para os links, € denominado de hiperlink. Disponivel em:
https://sites.google.com/site/sitesrecord/o-que-e-um-hiperlink Acesso: 12 de junho de 2015.
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depende do tipo de fala a que se dedica e do tipo de interpretacdo que se tem como
objetivo. A anadlise de conteddo possui duas funcdes que podem ou ndo se
dissociarem: funcdo heuristica — a analise do conteddo enriquece a tentativa
exploratoria (para ver o que da); fungao de “administragdo da prova” — hipoteses sob
a forma de perguntas — neste caso, o problema do trabalho — que servem de
diretrizes para o método da andlise sistematica que serdo verificadas confirmando

ou ndo tal hipétese (para servir de prova).
4.4.1 CATEGORIZACAO

Para que fosse possivel a andalise de conteudo do Instagram da marca
Schutz, foi necessaria a criagdo de categorias, isto €, classificar os conteudos de
acordo com suas particularidades e semelhancas. Segundo Bardin (2011), a
categorizacdo nao € obrigatoria para toda analise de conteldo; entretanto, a maioria
dos procedimentos de analise fica melhor organizada com um processo de divisao

de categorias.

A categorizacao se da pela constituicdo de elementos de um conjunto que se
classificam por diferenciacdo e, logo apds, por reagrupamento segundo o género
(analogia), com regras ja estabelecidas. Segundo Bardin (2011), o critério de
categorizacdo pode ser semantico (categorias tematicas); sintatico (verbos e
adjetivos); léxico (classificacdo das palavras conforme seu sentido, onde se agrupa
as palavras com sentidos préximos); e expressivo (categorias que classificam os

inumeros desiquilibrios da linguagem).
Bardin (2011) constata que um bom conjunto de categorias deve possulir:
e Exclusdo muatua — isto é, cada item ndo pode existir em mais de uma
diviséo;
e Homogeneidade — o fundamento da exclusdo mutua esta intrinseco a

homogeneidade das categorias.

e Pertinéncia — uma categoria € tida como pertinente quando possui
adaptacao ao material de analise escolhido e também quando pertence ao

guadro teorico definido.
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e Objetividade e fidelidade: o responsavel pela analise deve delimitar com
clareza as variaveis que serao tratadas, assim como deve estabelecer os

indices que determinam o ingresso de um elemento em uma categoria.

e Produtividade: um conjunto de categorias é produtivo quando da
resultados ricos: em indices de inferéncias, em hipGteses novas e em

dados exatos.

A partir da observacao realizada no Instagram da Schutz, foi estabelecida a
criagdo de dois conjuntos de categorias tematicas, sendo a primeira referente as
imagens publicadas, e a segunda referente as respostas dadas aos consumidores e

possiveis consumidores.

A categoria referente as publicagbes da marca de bolsas, calcados e

acessorios em questao foi seccionada entre:
e Divulgacao de produtos/campanhas;
e Clientes personalidades (it girls) usando Schutz.
J& a categoria referente as respostas dadas foi subdividida entre:
e Retornos dados a reclamacoes;
e Retornos dados a duvidas;
e Retornos dados a elogios.

O periodo de andlise compreendeu entre 26 de maio a 7 de junho de 2015,
completando 13 dias consecutivos, foi utilizado como base para analise. Vinte e
nove (29) postagens foram realizadas e, consequentemente, analisadas durante

este interim.
4.4.2 ANALISE

A partir do primeiro procedimento indicado por Kozinets (2010), a entrada
cultural, iniciou-se a busca pela solugéo da pergunta de pesquisa e a identificagao
da comunidade online de interesse para o estudo. Algumas caracteristicas que
ajudam a identificar uma comunidade online pesquisavel e que devem ser levadas

em consideracdo sdo: um segmento, topico ou grupo focado e relevante para a
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questdo de pesquisa, alto trafico de postagens, alto niumero de membros que
postam mensagens; dados mais detalhados e descritivamente ricos, e mais
interacOes entre membros do tipo necessario as perguntas de pesquisa. Sendo que
0 pesquisador deve passar algum tempo entendendo as caracteristicas e normas do
grupo. (SANDLIN, 2007 apud NOVELLI, 2010).

Primeiramente, foi avaliado o numero de publicacbes (Figuras 3 e 4).
Considerando o numero de posts, podemos considerar a Schutz ativa neste meio,
pois posta de duas a trés vezes por dia. Até 0 momento da analise, ela possuia 2502
publicacdes. Durante o periodo de analise, houve 29 postagens, conforme ja citado
— dentre elas, 28 fotos e um video. As postagens atraem, possuem imagens que

chamam atencéo nao so6 pelo produto, mas pela sua construcéo.

Em segundo lugar, observou-se o nimero de seguidores (Figuras 3 e 4),

qguase 1 milhdo e meio, e o numero de seguidos, 231.

Figura 3 — P4gina da Schutz no Instagram (visualizada pelo computador) — nimero de publicagdes,

seguidores e seguidos
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Figura 4 — Pagina da Schutz no Instagram (visualizada pelo aplicativo do Instagram) — nimero de

publicacdes, seguidores e seguidos
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Fonte: Instagram oficial da Schutz

Logo, pode-se constatar que a Schutz apresenta um baixo numero de
“seguintes” perante seus quase 1 milhdo e meio de seguidores. Dessa maneira,
podemos inferir que a empresa utiliza mais esta ferramenta apenas como forma de
dissipar mensagens e, nesta posicdo, a empresa tende a ndo explorar todas as

formas de se relacionar com seu publico-alvo por esse meio.

Por exemplo, quando a Schutz tem seu perfil é citado ou “marcado” em uma
foto de terceiros, ela poderia interagir (comentar ou curtir). Entretanto, isto néo
acontece nem nas fotos de terceiros que ela publica (exemplo a seguir, figura 9).
Outro ponto importante a destacar € que a empresa coloca a referéncia do produto
postado onde é possivel marcar o lugar onde foi tirada a foto publicada para que as

pessoas encontrem com mais facilidade este produto nas lojas fisicas e online.
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Ao entrar numa rede social, pressupfe-se que 0 usuario tem a intencao,
sobretudo, esta disposto a socializar. Conforme mencionado por Tarja (2002), as
tecnologias da comunicacao e da informacdo surgem como grande possibilidade de
se tornarem ferramentas de integracdo. Novas formas de se socializar estdo sendo
desenvolvidas e no ciberespaco é possivel construir uma inteligéncia coletiva,
pensar e agir em conjunto. Conforme apresentado, Levy (2011), defende o
ciberespaco como dispositivo de comunicagdo interativo e comunitario —um dos

instrumentos privilegiados da inteligéncia coletiva.

N&o faz sentido entrar nesse meio se nao houver o anseio e a disposicao de
interagir — principalmente tratando-se de uma empresa que, certamente, deseja ter
um bom relacionamento para com seus publicos. O conteddo e imagens postadas
atraem o publico, porém, as interagBes que o ciberespaco pode proporcionar podem
favorecer a construcdo de ambientes cooperativos e que promovam a inteligéncia

coletiva por meio de comunidades virtuais (TAJRA, 2002).

Outro aspecto analisado € que a Schutz s6 faz publicagbes com legendas em
inglés. Acredita-se que ela tenha essa posi¢do por ter um patamar internacional

agora e também por ser mais “descolado” utilizar expressdes nesse idioma.

A empresa utiliza ao menos uma hashtag (também em inglés, acompanhando
a legenda) em qualquer publicacdo que faca. Elas geralmente remetem ao nome do
produto (por exemplo, #SchutzElla), a campanha que o produto faz parte (por
exemplo, #SchutzFall2015) ou a alguma caracteristica propria dele (#HighHells —
salto alto em inglés). Além disso, em todas publicacdes analisadas, foi usado ao
menos dois emoticons — mistura de emotion (emocéo em inglés) e icon (icone em
inglés)®* — que na internet, sdo simbolos que servem para expressar emocdes ou
representacbes de objetos, lugares, entre outros. Conforme Tajra (2002), no
ciberespaco nota-se o surgimento de novas formas de escritas com simbolos que
interagem pelos ambientes virtuais. Essas novas escritas sdo construidas de forma
coletiva, participativa, em que cada um dos participantes € valorizado pelo que sabe.

Percebe-se, entdo, que a empresa faz uso da comunicacdo propria da internet

31Curiosidades sobre emoticons e abreviacdes. Disponivel em: http://www.tecmundo.com.br/rede-
social/1515-curiosidades-sobre-emoticons-e-abreviacoes.htm Acesso: 12 de junho 2015.
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dando um ar mais despojado e cool se apropriando dessa linguagem e se

misturando com 0s demais USUarios.
Categorias referentes as publicacdes

No que diz respeito aos dois agrupamentos de categorias, primeiramente, foi
analisado o que a empresa publicava no seu Instagram. Dentro desse conjunto,
foram criadas trés categorias, como mencionado anteriormente. A primeira categoria
analisada foi divulgacdo de produtos/campanhas — ela contemplou o maior nimero
de postagens (16). Dentro desta categoria, podemos observar a divulgacdo de
produtos da campanha de outono/inverno — 6 postagens; divulgacdo da campanha
de Dia dos Namorados — 7 postagens, incluindo um video; 1 postagem mista
divulgando um produto da colegdo de outono/inverno para o Dia dos Namorados
fazendo o uso de duas hashtags — uma fazendo mencéo a cada campanha (pode-se
inferir que foram colocadas duas hashtags de campanhas distintas, pois, na
verdade, ndo foi criada uma colecdo s6 para o dia dos namorados, os produtos
divulgados pertencem a colecdo de outono-inverno.); e, 2 postagens de bolsas da

marca, conforme tabela 1.

TABELA 1 — Numero de postagens referentes a cada categoria

Divulgacgéo Divulgacgéo _ .
. . Divulgacgéo de
campanha campanha Dia dos Postagem Mista
. bolsas da marca
outonol/inverno namorados
6 7 1 2

Fonte: Dados da pesquisa

Como descrito anteriormente, a empresa utiliza do artificio de hashtags em
suas publica¢cbes. Para a divulgacao de produtos da campanha de outono/inverno, a
Schutz utiliza a hashtag #schutzfall2015 (Figura 5); para a divulgagédo da campanha
de Dia dos Namorados, faz uso da hashtag #schutzpieceoflove (Figura 6). E, no
caso de postagens de bolsas, ele utiliza hashtags especiais, pois elas nao
pertencem (ou parecem nao pertencer ja que ndo fazem mencédo) a uma colecao

sazonal ou tematica, mas sim a uma colecado especifica. Cada bolsa possui um
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‘nome” — Exemplos: #SchutzLorena, #SchutzElla. (Figura 7). Em todos posts de
bolsas do periodo analisado, também foi utilizada alguma hashtag mais geral, com o

tipo de bolsa que refere: #BucketBag — “bolsa saco”, por exemplo (Figura 7).

Figura 5 — Exemplo de publicacéo da colecdo de outono-inverno

@ schutzoficial

17.341 curtidas
schutzoficial All the colors &)@
#schutzfall2015 #sexyheels

Fonte: Instagram oficial da Schutz

Figura 6 — Exemplo de publicacéo da campanha de Dia dos Namorados

schutzoficial
ref. S0183300670001

17.515 curtidas
schutzoficial She will be loved ‘ Vi
#SchutzPieceOfLove #sexyheels

Fonte: Instagram oficial da Schutz



61

Figura 7 — Exemplo de divulgag&o de bolsas

@ schutzoficial
0

19.021 curtidas
schutzoficial Love in a #bucketbag €9 @
#schutzella #schutzhandbags

Fonte: Instagram oficial da Schutz

A segunda categoria analisada foi publicacbes em que personalidades
(também podendo ser nomeadas como it-girls — garotas populares que séo
conhecidas pelo seu tino fashion) estdo usando produtos Schutz (Figura 8) ou,
simplesmente, republicacédo de fotos delas em que aparecem estes produtos (Figura
9). Em ambos os casos, a Schutz faz menc¢éo a pessoa utilizando o recurso @, que
serve para marcar um usuario em uma publicacdo ou comentério, e também, faz uso
de hashtags, designando a cole¢édo que o produto faz parte e/ou uma hashtag com
algum adjetivo do produto, como por exemplo, “salto sexy”, “salto alto”, porém,

sempre em inglés.

Com estes posts, pode-se perceber que a Schutz além de divulgar que seus
produtos sao usados por pessoas conhecidas no meio da moda, almeja mostrar que
€ possivel suas consumidoras se tornarem it-girls, isto €, serem referéncia fashion
para outras pessoas, ao utilizarem seus produtos. A web auxilia isso a tornar
realidade. Conforme Vaz (2010), com sua natureza revolucionaria e democratica, a
web permite que qualquer individuo esteja sob holofotes. “Semeia um campo

prolifico para que o clamor do individuo se torne o desejo de uma multidao” (VAZ,
2010, p.30).



Figura 8 — exemplo de personalidade usando Schutz

@ schutzoficial o

9.725 curtidas
schutzoficial @oliviapalermo looking fab in
pink #highheels #schutzfall2015 @ &

Fonte: Instagram oficial da Schutz

Figura 9 — Exemplo de republicacéo de foto de terceiros

w schutzoficial © 2w

35.725 curtidas
schutzoficial #highheels with a view B {9
[E]<» @ashlycabral #schutzfall2015

Fonte: Instagram oficial da Schutz
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Categorias referente as respostas fornecidas

Sobre segundo conjunto de categorias que sao referentes aos retornos dados
ao publico que comenta, foi observado que uma das formas que a empresa mais

interage com seus consumidores é ao responder reclamacdes.

De acordo com o que Kozinets (2014), hoje em dia, existe uma coletivizacao e
um senso de mobilizacdo maior e a sensacdo de que se tem alcance a uma
inteligéncia coletiva para colaborar na solugcdo problemas e compartilhar
experiéncias. As pessoas se sentem menos sozinhas e diversas mudangas
ocorreram devido as midias sociais, que tém promovido ativismo comercial e

ativismo politico.

Constatou-se e que a empresa se mostra educada, solicita e disposta a
resolver o cliente, solicitando o email para que o setor responsavel entre em contato.
A empresa tomou essa postura mesmo quando o usuario se mostrou inflexivel e
relutante. Isso é fundamental, pois a reclamac¢édo de um cliente nesses meios pode
fazer com que outros clientes também reclamem e “se unam?”, iniciando um conflito.
E de suma importancia que a empresa adote esta posicdo a fim de resolver o
problema, disseminar o possivel rumor e manter um bom relacionamento com seu

cliente.



Figura 10 — Exemplo de retorno a reclamacdes

205 0 o

nataliasantanna 2w
Comprei uma bolsa saco da linha
Flowers e com 10 dias a bolsa
comecou a descascar. Qualidade zero!

schutzoficial 2w
Oi, @nataliasantanna! Pedimos
desculpas pelo ocorrido e gostariamos
de contata-la para que possamos
verificar o mesmo. Por gentileza, nos
informe seu e-mail. Estamos no
aguardo, obrigada!

nataliasantanna 2w

@schutzoficial meu e-mail é
santanna_natalia@yahoo.com.br

schutzoficial 2w

Obrigada, @nataliasantanna e em
breve retornaremos por e-mail.

nataliasantanna 2w
Depois da minha queixa aqui sobre o
produto defeituoso a empresa entrou
em contato por e-mail somente pra
dizer que tenho que aguardar a analise.
Ou seja, respondem na rede social
para ficar bem para a imagem, mas na
verdade nada é resolvido.

Fonte: Instagram oficial da Schutz
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Figura 11 — Exemplo de clientes interagindo sobre suas reclamacfes para com a Schutz

carol_abreu _ Tw
@nataliasantanna ocorreu o msm
comigo, ndo recomendo essa bolsa,
nunca tinha comprado uma bolsa na
schutz e comprei essa 22/05/15 logo
no 1° dia descascou as tiras, troquei
em usei a nova 3x e aconteceu o0 msm,
levaram para analise, mas analisar o
que? Duas bolsas estragadas em
menos de um més? Decepcao total
com a @schutzoficial...

nataliasantanna 1w

@carol_abreu_ eu tbm me pergunto
“analisar o que?". Assume a falha no
produto. Fica melhor para a imagem da
loja. Pra mim isso é sé um meio de
limitar o direito do consumidor. O vicio
no produto é visivel. E o CDC garante a
troca. Ja comprei varios sapatos na
@schutzoficial, mas bolsa tbm fol
minha primeira vez e sera a ultima.
Sempre comprei bolsas de marcas
internaclonais. Tem uma que estou
usando direto desde out/2014 e esta
perfeita. A da Schutz bastaram 10 dias
para estar apresentar problema. Ha 3
anos eu deixei de usar @santa_lolla
depois que tive problema com um
sapato no primeiro uso e eles nao
trocaram. Espero nao ter que deixar de
comprar na Schutz tbm.

Fonte: Instagram oficial da Schutz
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Figura 12 — Retorno dados as clientes que estavam interagindo sobre reclamacdes para com a
Schutz

schutzoficial
Ola, @carol! Sentimos muito e pedimos

desculpas pelo inconveniente.
Gostariamos encaminhar ao nosso
setor responsavel este ocorrido e para
isso, precisamos que nos informe seu
e-mail que possamos contata-la.
Estamos no aguardo, obrigadal!

schutzoficial
Oi, @nataliasantanna! Sentimos muito

pelo transtorno e ja estamos a par de
seu ocorrido. Orientamos que aguarde
o contato da loja, para que possam dar
continuidade a este procedimento.
Agradecemos a sua compreensao.

Fonte: Instagram oficial da Schutz

As novas tecnologias passam a fornecer espa¢os conversacionais, isto €,
locais em que a interacdo com outros individuos adquire caracteristicas parecidas
com as da conversacgado, com 0 objetivo de estabelecer e/ou manter lagos sociais —
conexdes entre os individuos, criadas e mantidas através da interacdo social
(REQUERO, 2012).

Entretanto, segundo Franca (2008) as redes de comunicacao centralizadas na
mass media impressa, eletronica ou digital representam ameaca constante a
qualquer organizacéo, visto que se trata de um publico especial, com caracteristicas
especificas que pode influenciar na legitimacdo das organizacdes pelo seu alto
poder de interferéncia diante da opinido publica. Assim, € um dos publicos com 0s
quais a organizacdo deve tomar um cuidado maior. E 6timo tomar conhecimento das
opinides e receber elogios dos clientes, entretanto, conforme destaca Pinho, “todas
vozes na Internet tém a mesma forga” (PINHO, 2003, p.42). Independentemente de
ser um fato veridico ou nado, a Internet fornece igual visibilidade a ambos. Logo,

rumores sem parametro podem ser disseminados facilmente e as empresas devem
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estar preparadas para rebater o quanto antes, evitando que o boato se propague

ainda mais e possa prejudicar sua imagem.

Outra forma que a empresa costuma interagir com seus clientes é quando
eles tém alguma duavida. As davidas geralmente sdo quanto a disponibilidade do
produto em sua regido, os tamanhos que ha daqueles calcados, se ha tal produto
em outra cor, etc. Geralmente, nesse caso, a Schutz responde de forma mais
despojada, pois ndo se trata de uma reclamacao, e levando em conta também, que
0 publico é jovem e se comunica dessa maneira. Além disso, a empresa costuma
lancar méo de hiperlinks indicando onde no site de compra online pode encontrar tal
produto (quando é o caso), ou até indicando produtos similares na falta deste.
Também, é habitual indicar com as lojas da regido do consumidor sejam contatadas

quando este produto ndo se encontra a venda no site.

Figura 13 - Exemplo de retorno a davida

nandagalao
X Qual a referencia dessa bolsa?? Ou

nome?

) jheinnifer_lima
- ¥ @schutzoficial qual esse modelo de

bolsa 7777

schutzoficial
Ola, @nandagalao e @jheinnifer_lima!

Girls, separamos para vocés em nossa
loja online, o link deste modelo incrivel
A mesma faz parte de nossa acao Tag
Me e pode ser personalizada com
Stickers super fofos. =D Divirtam-se,
beijos! http://www.schutz.com.br
store/tagme/mini-tote-stickers-wood/
p/5000800240004U

Fonte: Instagram oficial da Schutz

Quanto a retornos a elogios, foi observado que a empresa responde mais
aqueles considerados “especiais” (Figura 14) — nao apenas “lindo”, “adorei”,
inclusive, pois seria inviavel responder a todos. Ressalta-se também que a maioria

dos elogios e comentarios feitos estdo mencionando outro usuario para mostrar a
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publicacdo em questdo (Figura 15) — artificio muito utilizado neste meio. Isto é

fundamental, pois ajuda a postagem a ter ainda mais repercussao.
Figura 14 - Exemplo de resposta a elogio

marcelle1585
A colecao inteira da schutz esta

lindissima. Tudo, cores, designers e
modelos. Enfim a schutz bateu um
bolao

schutzoficial
Ola, @marcelle1585! Amamos suas

palavras cheias de carinho. Ficamos
felizes que tenha gostado, muito
obrigada! Beijos! ;)

Fonte: Instagram oficial da Schutz

Figura 15 - Exemplo de elogio a Schutz mencionando outro usuario

bellattab
*» ®=» @sijlhmello e

Fonte: Instagram oficial da Schutz

Segundo Grunig (2009) as relacGes publicas possuem um papel estratégico
na geréncia da comunicacdo, além da funcdo técnica. As relacdes publicas se
esforcam para arquitetar aliancas com o0s publicos estratégicos no seu meio
ambiente e dar-lhe voz no processo de decisdo que os tange. Assim, € preciso que

esta area se negue a ser uma mera funcéo de transmissédo de mensagens.

Logo, observa-se o quanto é fundamental interagir com os publicos por meios
como o Instagram, com o objetivo de criar ou manter os lagos sociais ja criados. Por
ser um meio em que 0s publicos podem expor suas opinides de forma rapida e

sabendo que serdo vistos, eles esperam por respostas. Este € o momento que a
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empresa pode utilizar para “virar o jogo” quando diz respeito a uma reclamacao ao
responder de maneira adequada, por exemplo, ou, pelo contrario, manchar sua
imagem, ndo s6 com o cliente em questdo, mas com todos 0s outros que tiveram
acesso a este conteudo caso ignore ou retorne inadequadamente. Além disso,
outros usuarios podem ter as mesmas reclamacfes e duvidas. Dessa forma,
respondendo apropriadamente seus consumidores, a empresa pode angariar mais

clientes além de estreitar os lagos com 0s que ja possui.

Conforme j& citado, a comunicacdo € um processo bilateral, interativo e
participativo em todos os niveis de alcance. Grunig (2009) alega que a base do
relacionamento € a comunicacdo. Todavia, 0 sucesso dessa comunicacdo depende
de alguns fatores como: do programa dirigido de comunicacdo que tem a
capacidade de informar no tempo e na hora certa para satisfazer as expectativas
dos publicos e sanar suas duavidas; do uso de ferramentas adequadas de
transmissdo de mensagens; de averiguar se 0s publicos estdo sendo alcancados

pelas mensagens e as interpretando de forma correta.

De acordo com autor (2009), a atividade de relagdes publicas administra a
gestdo da comunicacdo entre uma organizacao e todos os publicos. A esséncia das
relacBes publicas é transformar a organizacdo o mais responsavel possivel diante
dos publicos que influenciam, e desta maneira, a atividade desta area pode ser
considerada o exercicio da responsabilidade publica. Pinho (2003) frisa que a
prépria natureza da rede mundial dispbe de aspectos que auxiliam o trabalho de

relacdes publicas.

Os publicos possuem aspectos especiais diante do ambiente externo das
organizacdes por causa de seu poder de lideranca operacional ou representativa
junto ao mercado e a opinido publica, assim, podem provocar interferéncias nao
almejadas para a organizacdo ou, ao contrario, dar suporte a ela. Dessa maneira, €
de suma importancia que as empresas saibam utilizar a internet a seu favor fazendo
uso dela ndo somente para disseminar informagfes, mas também a fim de torna-la

uma ferramenta eficaz para se comunicar e se relacionar com os publicos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Este trabalho teve como propdsito agrupar informacdes a respeito das novas
tecnologias e do impacto que ocasionou nas relacdes sociais fazendo com que as
empresas tivessem que se adaptar a essa nova realidade para criar e manter o

relacionamento para com seus publicos.

O foco central deste trabalho foi apurar se as empresas exploram o Instagram
como ferramenta de relacionamento em sua totalidade para com seus consumidores

e para com seus possiveis consumidores.

Objetivando, de modo geral, verificar como a marca Schutz utiliza seu
Instagram para se relacionar com seus consumidores e possiveis consumidores. De
modo especifico, também buscamos: Relatar a evolucdo das Redes Sociais e sua
influéncia quanto a interacdo cliente-empresa; Estudar o papel das Relacbes
Publicas frente a esse novo meio de comunicacdo com o objetivo de interagir,
influenciar e informar o publico-alvo, assim como construir e manter um bom
relacionamento; Averiguar se o Instagram ajuda na construcdo e na manutencao de
relacionamentos, apurando a repercussao dos posts da organizacdo estudada;
Apontar algumas vantagens referentes ao uso do Instagram utilizado para informar e

influenciar seu publico.

Quanto ao conteudo postado no Instagram oficial da Schutz, observou-se que
contavam com belas imagens que chamam atencéo nédo sé pelo produto, mas pela
sua construcdo. Todas postagens contavam com legendas e hashtags em inglés,
acredita-se que para ter essa conotacdo mais “descolada” e para atingir um publico
internacional também. Porém, pode-se sugerir que também postem em portugués
(publicando uma “dupla legenda”), tendo em vista que a empresa € brasileira e seu
publico majoritario continua sendo brasileiros e nem todos tém dominio da lingua
inglesa, por mais que por muitas vezes sejam expressfes consideradas comuns e
de facil compreensdo. Sobretudo, escrever somente em inglés pode passar a
impressao de desvalorizacéo da lingua portuguesa e, indo mais a fundo, da propria

nacionalidade.

As hashtags utilizadas sao “proprias” (isto é, hashtags que fazem mengéao a
colecdo, produto ou campanha da marca) e algumas adjetivando o produto.
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Dentre as principais conclusdes observadas, notou-se que a Schutz utilizou a
inteligéncia coletiva (LEVY, 2011) a favor da marca. Ela n&o tentou interceptar a
comunicacao das consumidoras no caso das reclamacdes, apenas interveio a fim de
auxilid-las e resolver este conflito. Possuiu uma postura adequada quanto as
reclamacgdes, buscando resolver o conflito e disseminar rumores e n&o deixar 0s

consumidores sem resposta.

Foi observado também que a empresa ndo responde a todos comentarios.
Prioriza as reclamacbes e duvidas e responde um ou outro elogio. Quando é
reclamacdo, adota uma postura mais séria, solicita email e encaminha para o setor
responsavel — afirmando que entrardo em contato. Quando é alguma duvida,
perguntando onde ha tal produto a venda, encaminha para a loja online, ou sugere
alguma loja fisica préximo da pessoa que redigiu o comentario. Caso ndo haja,
sugere outros produtos similares ou alega que o produto voltara em estoque logo (se
for o caso). Nesses casos, assume uma postura mais despojada, mandando beijo —

se “encaixando” no meio e se dirige de forma amigavel.

Dentro do periodo analisado, verificou-se que respondeu a todas duvidas,
indicando onde encontrar o produto (site ou loja fisica), e, caso ndo houvesse o

produto em questéo, forneceu algumas opcdes de produtos similares.

Entretanto, foi observado que a empresa utiliza mais o Instagram para
disseminar informacdes. SO se relaciona se com seus consumidores no seu proprio

Instagram.

Sugere-se entdo que a empresa utilize mais hashtags e mais abrangentes a
fim de disseminar mais seu conteudo (respeitando, é claro, a “etiqueta virtual”, pois a
utilizacdo de muitas hashtags ndo é bem vista); Faca mais uso de videos para
divulgar produtos; Siga mais pessoas, isto é, “troque likes”, como é comumente

chamado no Instagram, a fim de estreitar lacos com os clientes.

Percebe-se que a Schutz instiga 0os seus consumidores a postarem seus
produtos da marca e a marcarem nos posts, porém, ndo da retorno algum nestes
casos. Nota-se, entdo que ela poderia curtir e comentar fotos dos clientes que
marcam a Schutz em seus posts também com objetivo de interagir ainda mais com

eles.
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Além disso, a empresa podia publicar mais sobre suas lojas especificas. No
Instagram ela publica somente sobre produtos e campanhas, mas poderia também
publicar sobre as novas lojas que estdo abrindo, inclusive mostrando vendedores,
isso além de ser bacana para os consumidores, pois iriam conhecer as lojas fisicas,
também seria interessante para os seus funcionarios que iriam gostar de aparecer

no Instagram oficial e se sentiriam prestigiados.

Em suma, foi constatado que a Schutz posta um conteudo atrativo em seu
perfil no Instagram, adota uma postura adequada, sabendo se comportar em
situacbes que podem causar conflitos, tentando soluciona-los da melhor forma e
respondendo as duvidas de maneira propicia e, ndo perdendo a oportunidade de ser
acolhedora e prestativa. Entretanto, a empresa nao utiliza o Instagram em sua
totalidade para se relacionar com seus consumidores. Percebeu-se que a Schutz
utiliza muito a ferramenta somente dentro do seu pefrfil, isto é, ndo interage no perfil
de guem a menciona, posta fotos sobre produtos, perdendo a oportunidade de

interagir ainda mais com seus consumidores.

Percebe-se que o caminho para a formacdo de um relacionamento com 0s
publicos €, além de ouvi-los, interagir com eles. Isto €, além de disseminar
informacBes sobre novos produtos, colecdes e campanhas, percebe-se 0 uso das
redes como um ambiente que seus consumidores sentem a necessidade de
interagir. Utilizando todas armas que a ferramenta Instagram disp&e, é possivel criar
e estreitar ainda mais os lagcos para com seus publicos, especialmente, seus
consumidores e possiveis consumidores — publico aqui analisado — que anseiam
possuir um relacionamento mais forte e dessa forma se sentirem ainda mais

valorizados pela empresa.
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