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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo geral compreender como se desenvolve a gestdo de
contetdos e interacdes nas redes sociais Facebook e Instagram da marca Riachuelo. O estudo
busca refletir sobre a interacdo e utilizacdo estratégica de comunicagdo no cenario das redes
sociais com o intuito de responder como a empresa Riachuelo se posiciona nas redes sociais
Facebook e Instagram e como ocorre a interagdo com o publico a partir dos contetdos
expostos. Para isso 0 embasamento teorico traz a reflexdo da comunicacdo organizacional,
principalmente no setor mercadolégico. Os procedimentos metodoldgicos foram inspirados na
pesquisa documental e andlise de contetdo. Foram analisadas 94 postagens realizadas pela
empresa em sua pagina oficial do Facebook e do Instagram no periodo de fevereiro a marco
de 2015, 402 comentérios do publico em sete dessas publicacGes e 32 dos comentarios de
retorno da empresa. Os likes e compartilhamentos das postagens por parte do publico também
foram analisados. O estudo evidencia que a utilizacdo do espaco das redes sociais tem carater
mercadologico, ou seja, o0 potencial de interacdo disponivel é pouco explorado, por parte da
empresa, debilitando as formas de comunicacdo nas redes sociais Facebook e Instagram da

marca Riachuelo.

Palavras-chave: Comunicacdo Organizacional. Comunicacdo Mercadologica. Relagcbes

Publicas. Redes Sociais Online. Riachuelo.
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1 INTRODUCAO

Os desafios que as organizacdes enfrentam na contemporaneidade exigem grandes
adaptaces. De acordo com Drucker (1999), um destes grandes desafios € o gerencial, e
consiste na necessidade das empresas estarem preparadas para agir em um ambiente de
mudangas constantes. Elas precisam ser receptivas a inovacfes, encarando, essas novas
situacbes, como oportunidades para garantirem a sua sobrevivéncia. O mercado, em geral,
devido ao avanco da tecnologia, vem adaptando e renovando suas a¢es de comunicagéo.

Por causa da internet, ndo s6 a comunicacdo entre pessoas, mas também a
comunicacdo entre o publico e a marca, e vice-versa, sofreram grandes mudancas. O mercado
atual exige que as empresas estejam presentes e interagindo com os seus publicos por meio
das ferramentas disponibilizadas pela web 2.0 como, por exemplo, redes sociais®, sites, e-
mails, blogs. Essa plataforma criou um espaco de interagdo entre a marca e o consumidor, a
qual deve ser sempre suprida, adaptada e atualizada.

A internet representa um canal de facil e rdpida comunicacédo das organizacdes com o
seus mais diversos publicos. Entretanto, as organizacGes enfrentam o desafio de engajar o
publico em um meio que é tdo disputado entre elas mesmas. De acordo com a pesquisa de
2010 da agéncia de publicidade F/Nazca 54% dos brasileiros com mais de 12 anos de idade ja
utilizam a internet. Sendo que dados apresentados em 2013 mostram que 74% “curtem”
marcas no Facebook. Como mostra outras pesquisas ja citadas (We Are Social®) a alta
aderéncia desta midia € crescente, tendo a perspectiva de um aumento em 12% em 2016;
sendo assim, se tornou uma ferramenta imprescindivel para as organizagdes.

A fase de errar, ignorar o erro ou ndo se apresentar nas redes sociais ja passou; agora
as organizagdes devem ser coerentes e assertivas nas suas acoes, e devem estar presentes neste
mercado em potencial. Caso contrério, a publicidade negativa pode ser bem maior. Contudo,
para que isso ocorra devem analisar e refletir as atitudes tomadas até entéo.

As redes sociais da empresa Riachuelo, relacionado ao objeto de estudo da presente
monografia, ja possuem um histérico e material suficiente para compreender os efeitos e
resultados dos conteddos divulgados. Esta marca investe neste estilo de midia, inclusive se

utiliza de icones da web para promover a sua imagem. Sendo assim, para que Se possa

! Nesta monografia em todos 0s momentos 0s quais nos referimos a redes sociais, estaremos tratando das redes
sociais digitais.

2 Ver ESTUDO revela tendéncias para o digital. S&o Paulo: ABA, 2015. Disponivel em:
<http://www.aba.com.br/canais/midia/artigos/estudo-revela-tendencias-para-o-digital>. Acesso em:
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aprimorar de maneira correta € necessario, neste segundo momento, analisar e refletir os
materiais divulgados, e como ocorre a intera¢do do publico com o contetdo.

Atualmente, as organizagdes dispdem de diversos meios de comunicacdo, ou seja,
precisam de uma estratégia multicanal. Esta se refere a situacdo de que a empresa ja tinha
canais diversificados, porém eles eram vistos de forma isolada, quase como concorrente. J4 a
estratégia de integracdo se aproxima bastante da atual, porém a diferenca é que eles ndo os
utilizavam como um unico, havia coeréncia, entretanto ndo existia integracdo entre elas.

Com o intuito de entender melhor essa interacdo, esta monografia detém a atencdo nas
redes sociais das Lojas Riachuelo, mais especificamente o Facebook e o Instagram. As redes
sociais oficiais da marca contam com 3.930.707 curtidas no Facebook e com 583 mil
seguidores no Instagram®. A Riachuelo é uma empresa do ramo do varejo e foi escolhido
porque investe nas midias digitais. Além de que o publico que ela abrange engloba todas as
idades e ambos 0s sexos, ou seja, vendem tantos produtos femininos quanto masculinos,
proporcionando uma riqueza do material a ser estudado.

Diante deste contexto de mudanca e avanco da tecnologia surge a questdo de
pesquisa: Como a empresa Riachuelo se posiciona nas redes sociais Facebook e
Instagram e como ocorre a interacdo com o publico a partir dos conteddos expostos?

A partir desta questdo o objetivo geral é: Compreender como se desenvolve a gestdo
de conteudos e interacdes nas redes sociais Facebook e Instagram da Riachuelo. E, para isso,

0s objetivos especificos se configuram da seguinte forma:

a) ldentificar os contetdos expostos Facebook e Instagram pela marca Riachuelo;
b) Comparar o posicionamento da comunicacdo organizacional em cada rede social
pesquisada;

c) Analisar as formas de interacdo entre a empresa e o publico nestas redes sociais.

A monografia terd como eixo 0s seguintes aspectos: comunicacdo organizacional;
redes sociais e interacdo; conceito e 0 mercado de moda varejo. No primeiro eixo, relativo a
comunicacdo organizacional, os autores utilizados para o embasamento tedrico sdo,
principalmente: Baldissera (2011), Kunsch (2009), Marchiori (2011) e Grunig (2009). Neste

capitulo vou abordar a comunicagdo organizacional com énfase na comunicacdo integrada,

® Informag®es retiradas das redes sociais oficiais no dia 23 abr. 2015.


https://www.facebook.com/Lojas.Riachuelo/likes
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comunicagdo mercadologica, fechando o capitulo com a ferramenta utilizada pelo profissional
de Relagdes Publicas: o Marketing.

Em um segundo momento, no capitulo 3, sera abordado o eixo de relacionamento e
rede, e serdo enfatizadas as ideias trazidas por Recuero (2009), Primo (2007), Cogo e Brignol
(2011), Corréa (2009) e Castells (2003). Estes autores abordam as questdes de atores,
conexdes e relacionamentos dentro do espago virtual que geram relagcbes sociais e
consequentemente desenvolvem a comunicacao.

A estratégia de comunicacdo utilizada para divulgar a moda, assim como a propria
moda, passou por diversas transformacdes e adaptacdes. Atualmente as opinides dos publicos
sdo levadas em consideragdo, para ndo dizer que sdo praticamente determinantes para o
planejamento da marca. Sendo assim, as organizacdes buscam abranger das mais diversas
maneiras 0s seus publicos de interesses, criando e utilizando diversos canais de comunicacao.
De acordo com Simdes (1979), deve haver uma comunicagdo entre as midias, existe um
conceito da marca, o publico deve poder entrar no site, redes sociais e de fato se identificar
com a marca, como consequéncia, isso acarretaria em um maior nimero de vendas e consumo
dos produtos ou servi¢os da marca em questao.

Portanto, no quarto capitulo sera abordado o conceito da moda apoiada nas ideias
propostas principalmente por Lipovetsky (1989) e Godart (2012). A moda referida se
contextualiza no mercado de varejo brasileiro. Entdo como forma de esclarecimento serd
abordado, de forma sucinta, o mercado do varejo brasileiro, além do panorama geral da
empresa Riachuelo e seu historico. No capitulo 5, serd apresentada a analise do objeto e os
resultados adquiridos a partir da pesquisa. Como fechamento, nas considerac@es finais, serao
retomadas e discutidas as ideias apresentadas anteriormente, promovendo uma conclusdo dos

estudos realizados ao longo deste projeto.
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2 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Este capitulo prevé o conceito de comunicacdo organizacional e as tendéncias da
comunicacdo integrada no ambito digital. Serdo abordados os processos de comunicagdo com

énfase na comunicagdo organizacional mercadoldgica digital.

2.1 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

A organizacdo é composta por pessoas € a comunicacdo é a base fundamental da
interacdo e dos processos que a movem. E preciso ter em mente, conforme Marchiori (2011),
gue sdo as pessoas que tornam um processo viavel por meio da comunicacdo entre 0s
diferentes individuos e niveis, por meio da expressdo, dialogo, informacdo, compartilhamento
de expectativas, ou seja, por meio de seus relacionamentos. Atuar diretamente nos
relacionamentos exige uma mudanga cultural. Individuos “trazem” uma cultura que, afeta a
forma com que eles se comunicam, e as formas nas quais os individuos se comunicam podem
mudar a cultura que compartilham.

A comunicacdo, voltada para estas trocas de mensagens e processos, é conhecida
como processo de comunicagdo organizacional. Este processo teve seu desenvolvimento
acentuado durante a democracia a partir de 1985, de acordo com Luiz Alberto Farias (2009, p.
41); e a autora Kunsch (2009), afirma que o objetivo principal tenha advindo “da necessidade
de se obter um conhecimento pratico e operativo do mundo da atividade empresarial”
(KUNSCH, 2009, p. 52). A comunicagdo organizacional estuda como se desenvolve o
fendmeno comunicacional dentro das organiza¢cdes no ambito da sociedade global. Além de
analisar o sistema, o funcionamento e o processo de comunicacgdo entre a organizacao e seus
diversos publicos (KUNSCH, 2010). E valido ressaltar que este processo de comunicagio
deve estar sempre atualizado, se inovando e modificando de acordo com a realidade da
empresa e da sociedade na qual ela esta contextualizada.

A demanda exigida pela modernizacdo do contexto do mercado como, por exemplo, a
globalizagdo, a cobranca da sociedade em relacdo a responsabilidade social, ambiental e
historica das organizacdes, fez com que as organizagoes e suas relacdes fossem modificadas.
Este processo foi cada vez mais necessitado, o que levou ao aperfeicoamento de determinados
meios de comunicagdo e consequentemente desenvolvida e aprimorada a comunicacao
organizacional. Sendo assim, Baldissera (2011), estuda a comunicagdo organizacional como

um paradigma da complexidade, ou seja, as relagdes organizacionais Sd0 processo em



15

construcdo com disputas de sentidos. Desta forma, ela é pautada em trés esferas: organizagéo
comunicada (fala autorizada), organizacdo comunicante (fala autorizada e processos
comunicacionais referentes diretamente a organizacdo) e organizacdo falada (processos
comunicacionais referentes a organizacao, porém que nao estdo sob seu controle).

A primeira esfera refere-se a tudo aquilo que a organizacdo seleciona a seu respeito e
que deseja que seja divulgado, com o intuito de visibilidade e aceitagdo do publico. Nesta
dimensao inclui-se o discurso oficial da organizacdo, as caracteristicas identitarias, releases
divulgados com sua propria autoria e aval, ou seja, esta esfera engloba tudo aquilo que é
autorizado a ser apresentado para o0s seus publicos, e tem o conhecimento e reconhecimento
da organizagéo.

A organizacdo comunicante vai além da fala autorizada, esta se refere aos sujeitos que
estabelecem uma comunicacdo em relacdo a organizacdo. Segundo o autor, S0 0S processos
planejados (que estdo sob o consentimento da organizagéo) e processos que ocorrem de forma
improvisada, porém que estabelecem uma relagdo com a empresa. Dessa forma, a organizacdo
comunicante: “ultrapassando o dmbito da fala autorizada, atenta-Se para todo 0 processo
comunicacional que se atualiza quando, de alguma forma e em algum nivel, qualquer sujeito
(pessoa, publico) estabelecer relagdo com a organizagdao” (BALDISSERA, 2011, p. 118).

A Ultima, organizagdo falada, aborda os processos comunicacionais que ocorrem fora
do ambiente organizacional, ou seja, que se referem a organizacdo, mas sao indiretos.
Podemos considerar que essa dimensdo abrange conversas sobre a organizacdo, estas se
desenrolam fora do ambito de trabalho, podendo considerar conversas fora de espacos de
controle da organizacdo. Por mais que pareca improvavel de exercer um controle sobre esta
situacdo, Baldissera (2011) afirma que isso ndo impede que as organizagOes realizem alguma
forma de acompanhamento.

Sendo assim, € possivel perceber que a Comunicacdo Organizacional se baseia nas
acOes de comunicacdo e forma um conjunto de variaveis que afetam a organizacao ou que sao
afetadas pela organizacdo (KUNSCH, 2009). Apesar das empresas, normalmente,
constituirem sua propria cultura com valores e métodos, podemos dizer que a comunicacao
organizacional ndo s6 é baseada nos processos e interagdes internas como, também, nas
externas. Portanto a comunicacdo organizacional acompanha as mudancas e exigéncias da
sociedade. Entretanto é importante ressaltar que isto é valido para o caminho inverso, o qual
“estruturas sociais organizadas sobre relacionamentos de producdo/consumo, poder e

experiéncia, cuja configuracdo do espaco temporal constitui cultura.” (CASTELLS, 2000b,
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p.14), ou seja, estas influenciam a sociedade. Porém a sociedade e suas mudangas também
promovem influéncia na comunicagao organizacional.

A Comunicacao, do ponto de vista de Restrepo (1995), em e das organizacdes deve ser
vista e compreendida de uma maneira integral. Ela deve ser reconhecida como presente em
todas as acOes de uma empresa ou entidade configurando de maneira permanente a construcao
de sua cultura e identidade; marcando um estilo proprio e as suas formas de projetar-se ao
exterior. A comunicacdo ndo pode ser tratada de forma isolada e sem qualquer relagdo com
outro processo, seja interior ou exterior. Desta forma, deve se considerar um processo
integrado, que para funcionar deve ser observado de maneira panoramica, considerando o
todo.

O conceito de ‘Comunicagao Integrada’ também ¢ abordado e defendido pela Kunsch
(2003) que parte de uma visdo na qual a comunicacdo organizacional € o pilar das pontes que
reinem os diferentes pensares e fazeres comunicacionais ligados a organizacdo. Isto é a
comunicacdo integrada € um conjunto de formas de comunicacdo, que devem estar em
sintonia e serem trabalhadas de forma unida e ndo isolada. De acordo com Kunsch (2009), o
conceito de comunicacdo organizacional integrada possui uma divisdo em trés grandes areas
da comunicacdo, sdo elas: a comunicagdo interna, a comunicacdo institucional e a

comunicacdo mercadologica.

Figura 1 - Comunicacéo Integrada por Margarida Kunsch

COMUNICACAO INTERNA

Comunicacdo Administrativa
(Fluxos)
Redes formal e informal
(Veiculos)

COMUNICAGAO .
INSTITUCIONAL COMUNICAGAO

ORGANIZACIONAL

Relacoes Piblicas
Jornalismo Empresarial
Assessoria de Imprensa
Editoracdo Multimidia
Imagem Corporativa
Propaganda Institucional
Marketing Social
Marketing Cultural

Kunsch, Margarida M. K. Planejamento de Relacdes Piblicas na Comunicacdo Integrada.
Séao Paulo, Summus Editorial, 4a. edigcdo, 2003. P. 151.
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Fonte: MARCODES NETO, Manuel. Marcondes@blog. Rio de Janeiro: Blogger.com.2015 Disponivel
em: <http://marcondes-at-blog.blogspot.com.br/>. Acesso em 5 jun. 2015.

A comunicacdo interna é voltada para 0s processos comunicativos internos da
organizacao. Esta area se refere a processos de relacionamento com o publico que trabalha na
empresa, quer dizer o publico interno da organizagdo. A comunicagao interna tem um papel
fundamental para a organizacéo, pois faz com que seus colaboradores tenham uma interacédo
ndo s6 com pessoas do seu setor, mas com profissionais de outras areas da empresa. Isto
proporciona a possibilidade de uma interacdo maior e mais engajada com a organizacgdo, além
de se manterem informados sobre a empresa como um todo, ndo apenas da sua area.

A éarea de comunicacdo institucional, ja possui uma mescla de alguns dos processos
comunicativos, isto é, realiza comunicagdes tanto para o publico interno quanto externo. A
comunicacéo institucional busca divulgar e comunicar acfes e crencas da empresa como, por
exemplo, os valores e objetivos da organizacdo. Portanto, a comunicagéo institucional permite
a organizacdo “ter um conceito e um posicionamento favoravel perante a opinido publica”
(KUNSCH, 1995, p. 92).

O setor da comunicacdo mercadoldgica se refere aos processos comunicativos externos.
Os processos que podem ser considerados comunicacdes mercadologicas sdo: marketing,
propaganda, promocdes de vendas entre outros. Esta esfera da comunicacao é voltada para o
publico externo, e tem como objetivo a venda e divulgacao do produto ou servigo da empresa.
De acordo com Carvalho (2007), o profissional de Relacdes Publicas tem o objetivo de
estabelecer um efetivo processo de comunicacédo, os quais devem produzir sentido para ambas
as partes envolvidas e suprir 0s anseios e desejos; assemelhando-se ao marketing. Ou seja, 0
Relacbes Publicas também atua na area mercadoldgica.

Como mostra a fig. 1, apesar de serem divididas as areas de comunicacado, elas devem
possuir uma interacdo. Devem estar sincronizadas, pois tanto a agdo quanto o resultado de
uma influi nos processos da outra. Sendo assim, a organizacdo deve alcancar dois objetivos
basicos para se desenvolver e prosperar, sdo estes: sustentar a sua propria existéncia e
melhorar a vida daqueles com os quais se relaciona. Para que isto seja viavel sdo elaboradas
as mais diversas estratégias.

A Marchiori (2011) afirma que a gestdo estratégica de qualquer uma das areas da
Comunicacdo Organizacional demanda que o profissional de comunicagéo deve se adequar,
de forma estratégica, levando em consideracdo o ambiente organizacional em que a empresa
se encontra. Quando citado estratégia, o conceito considerado € o estabelecido por Marchiori

(2011): “€¢ uma logica de relacionamentos entre empresa, seu sistema interno e seu ambiente”.



18

(MARCHIORI, 2011, p. 163). E preciso levar em consideracio que apesar da comunicagio
organizacional e as relacBes publicas possuirem objetivos em comum, elas provém de
conceitos distintos.

As Relacdes Publicas sdo um processo intrinseco entre a organizacdo, publica ou privada,
e 0S grupos que estdo direta ou indiretamente ligados por questdes de interesses. (SIMOES,
1979). Tendo este critério em vista, se faz necessario citar 0os quatro modelos propostos por
Grunig e Hunt (1984). Estes modelos orientam a forma pela qual a atividade é conduzida nas
organizacg0es, sdo eles: agéncia de imprensa; informacéo publica; assimétrica de duas maos; e
simétrica de duas maos.

O primeiro modelo, agéncia de imprensa, objetiva a publicidade favoravel aos
produtos ou servicos da organizacao. O segundo, informacdo publica, organiza e dissemina as
informac@es sobre a organizacdo por meio de diversas midias, porém sempre de mao Unica.
Quer dizer, as informacdes da organizacdo sdo divulgadas e veiculadas, porém o pubico
apenas recebe esta informacdo, ndo h& a possibilidade de uma resposta ou interacdo. O
terceiro modelo, assimétrico de duas maos, utiliza a persuasao cientifica, ou seja, a partir do
conhecimento aprofundado sobre gostos, desejos, entre outras peculiaridades do publico, a
organizacéo o induz ao que ela quer.

O quarto modelo, segundo Grunig (2009) o mais eficaz, é o simétrico de duas méaos,
este busca a compreensdo mdtua entre organizacdo-publico e proporciona a participacdo dos
publicos envolvidos. Entdo, este modelo acaba proporcionando o didlogo como forma de
administrar, tornando-o o mais dificil de colocar em pratica, baseada na sua verdadeira
esséncia. Porém o profissional de relagdes publicas € apto a interagir e criar este laco, entre
empresa-publico, podendo aplicar o quarto modelo, tido como ideal por Grunig (2009). Um
exemplo deste modelo sdo as redes sociais, proporcionadas pelo ambito digital.

“Podemos dizer, portanto, que a comunicacgdo organizacional fica potencializada pelas
tecnologias digitais, assumindo um importante papel estratégico de integracdo de discursos e
de complexificacdo dos processos, exigindo-se uma postura planejada de forma sistematica.”
(CORREA, 2009, p. 319).

ApoOs discorrer sobre a comunicacdo organizacional e a interdependéncia dos
processos de comunicacdo, acarretando no conceito de comunicagdo integrada.
Aprofundaremos o conceito sobre comunicacdo organizacional integrada mercadoldgica
focada no relacionamento com o publico, &rea de fundamental importancia e atuacdo do

profissional de rela¢fes publicas.
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2.2 COMUNICACAO MERCADOLOGICA E O CONCEITO DE MARKETING

A comunicagdo organizacional integrada “€¢ uma visdo holistica das varias
modalidades da comunicac¢do que é produzida nas organiza¢des” (KUNSCH, 2003, [recurso
eletronico]). Sendo assim, a comunicacgdo integrada percebe as mais diversas formas de
comunicacéo e a entende como um todo, ou seja, que os diferentes processos comunicacionais
acabam por se complementar. Em sumo, a composicdo da comunicacdo integrada é
basicamente formada pela: comunicacdo institucional, comunicagdo interna e comunicacdo
mercadologica (como foi discutido no subcapitulo anterior). Nesta parte da monografia sera
dado enfoque & comunicacdo mercadoldgica que corresponde aos processos de comunicacao
direcionados ao publico externo, do qual o objeto de estudo desta monografia € responsavel.

A comunicacdo mercadoldgica corresponde a comunicacao voltada para o mercado, ou
seja, este processo tem como intuito a venda dos produtos, servigos e/ ou ideias ofertados pela
organizacdo. Esta area da comunicacdo integrada nao se restringe apenas a organizacfes que
visam o lucro, mas também a organizacGes sem fins lucrativos. Devido ao fato, desta forma
de comunicacdo ser voltada para o mercado, ela se torna fundamental para qualquer estilo de
organiza¢do de qualquer setor, pois para que a empresa seja “saudavel” ela precisa vender
seus produtos e projetos.

Como forma de alcancar o seu objetivo de venda e conquistar o publico-alvo, séo
utilizadas as mais diversas ferramentas, entre elas o marketing. Esta ferramenta, de acordo
com Kotler (2010), possui quatro pilares: Produto, Praca, Preco e Promogdo. Esses quatro
pilares sdo os norteadores de praticamente qualquer campanha ou agdo envolvida na area.
Entretanto os meios a serem utilizados podem variar ou se complementar.

O Produto é o material fisico ou servico que sdo oferecidos ao publico consumidor.
Este deve suprir os anseios e desejos do publico, tornando-se essencial a eles. Com o intuito
da venda do produto, deve-se definir o publico ideal para este, ou criar um produto ou servigo
que a demanda do publico exija. De uma forma ou de outra, é essencial a definicdo e a
construcdo do perfil do publico-alvo. Ja a Praca se refere a como o produto ou servico chegara
ao consumidor. Sendo assim, os fatores cruciais para este pilar sdo os canais de distribuicéo.
A anélise da distribuicdo envolve a selecdo dos canais, a logistica, elementos de motivagédo
para estes e 0s niveis de servico.

O Preco corresponde ao valor atribuido ao produto final da empresa, este valor
depende do segmento de mercado a atingir, do perfil dos consumidores, do ambiente de

negocios, dos aspectos culturais, da competicdo de mercado, entre outros aspectos. Por fim, o
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“P” de Promogao estd relacionado com o processo de comunicacdo e venda aos clientes. A
promoc¢do envolve diversas areas como, por exemplo, propaganda e publicidade, relagdes
publicas, variadas midias, feiras e eventos, patrocinios, entre outros pontos. Portanto ndo sé as
acOes de marketing, mas também os processos de comunicacdo devem se readaptar; integrar
suas areas e proporcionar um relacionamento mais frequente e ativo com o seu publico.

O marketing dentre os diversos meios de comunicacdo é englobado nas fungbes de
Relacbes Publicas, como forma de atingir o publico-alvo externo. Este, por sua vez, é
composto por diversas ferramentas e possibilidades. Entretanto, todas as acdes sao voltadas
para atingir o publico-alvo correspondente a cada objetivo da organizacdo. O Marketing
representa principalmente o ponto de vista dos consumidores. Porém, a Relagbes Publicas é
considerada uma disciplina mais ampla, sendo responsavel por desenvolver, além dos
relacionamentos com os consumidores, acdes com outras diversas areas como, por exemplo,
agéncias governamentais, com 0s meios de comunica¢do de massas € com O COMErcio,
publicos financeiros, a comunidade, os empregados e suas unibes, fornecedores e
competidores, e — 0 interesse talvez mais importante — com os publicos especiais ou grupos
ativistas. (FORTES, 2003).

As Relagdes Pdublicas trabalham utilizando o marketing como uma de suas
ferramentas. O McKENNA (2005) ainda afirma que a abordagem promocional padréo
utilizada pelo marketing convencional deve ser abandonada: “o conceito promocional padréo
deve ser abandonado em favor de uma abordagem baseada nas relacdes com o cliente e com a
infraestrutura do setor.” (McKENNA, 2005, p. 25). Considerando as mudangas na sociedade e
0s avancos tecnoldgicos, foram necessarias adaptacdes das comunicagdes das empresas tanto

com o seu publico interno quanto externo.

Assim Saskia Sassem (1999) define o novo fluxo de comunicagdo e agilidade em
que se transformou a vida no planeta. Ela afirma que, para se entender este novo
conceito, devem ser observadas propriedades das redes como velocidade,
simultaneidade e interconectividade: elementos de uma nova estrutura social
emergente (MARCHIORI, 2011, p. 42-43).

Visando especificamente a questdo da Promocéo, pois € 0 setor que corresponde as
acOes de comunicacdo com os publicos; esta deve ser reelaborada, tendo como foco a situacédo
econbmica, tecnoldgica, social e cultural na qual se encontra. Atualmente este setor esta
voltando-se para o marketing de relacionamento; o qual o profissional de Rela¢bes Publicas,

ja valoriza e cuida desde muito antes do posicionamento do marketing. “A comunicagdo
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emitida por esses pontos de contato, porém, deve estar sincronizada, isto é, deve ser
transmitida ao consumidor de maneira clara, concisa e integrada.” (GALINDO, 2009, p. 230).

Atualmente, é possivel abrir um leque de situacdes e agentes influentes a marca em
questdo, a populacdo possui mais opcdes de escolhas. Isso acarreta na exigéncia de que as
organizagdes estejam sempre inovando e aprimorando seus mecanismos, para conseguir se
destacar dentre tantas ofertas. Devido ao fécil acesso a essas informagdes, o publico acaba ndo

necessariamente criando um vinculo com as marcas.

Os consumidores, por sua vez, ttm mais escolhas. Hoje, eles valorizam a escolha;
ndo sdo necessariamente fiéis a apenas uma marca. Com tantas opc¢des, o poder esta
em suas maos. Pode ser bastante instavel quanto ao que comprar e onde comprar
(McKENNA, 2005, p. 25).

Visando estas modificacdes e os avangos tecnoldgicos, a comunicacdo deve estar
sempre acompanhando e se reinventando de forma a suprir estas demandas. A comunicagao
simétrica de duas mé&os e o relacionamento sempre foram o foco do profissional de RelacGes
Publicas, e este vem ganhando mais atencdo. Isso, principalmente, devido a agilidade que a
web vem proporcionando e, consequentemente, acarretando na comunicacao virtual.

A ideia de comunicacdo virtual exposta por Fortes (2003) leva em consideracao:
conjunto de computadores e servicos, ciberespaco, pessoas, relacionamento por meio da
internet e informacdes corriqueiras e inusitadas. A internet, principal fator da comunicacgéo
virtual, “ganhou contornos populares pela World Wide Web (WWW) — Web, ou
simplesmente “a rede” — por apresentar documentos de manipulacdo intuitiva e amigavel,
facilitando a “navegac¢do” na internet.” (FORTES, 2003, p. 242).

De acordo com Kotler (2010), a sociedade passou pelo Marketing 1.0, que teve inicio
devido a tecnologia de producdo da Revolucdo Industrial. Este era centrado no produto e sua
funcionalidade e tinha como objetivo a sua venda em massa e a sua interacdo com o
consumidor era de um para um. Apos, se desenvolveu o Marketing 2.0, este procurava
satisfazer e reter seus consumidores, abordando de forma funcional e emocional o produto,
gerando uma relacdo com o consumidor; porém continuava de um para um.

Atualmente, a sociedade se encontra na terceira fase o Marketing 3.0. Este pode ser
dividido, segundo Kotler (2010), em trés partes: marketing colaborativo, marketing cultural e
marketing espiritual. O primeiro aborda as formas inovadoras para criacdo de um produto. A
cultural, pesa os sentimentos e emocOes humanas do consumidor. A Ultima, espiritual,

engloba as duas primeiras e define como seré apresentado o produto ao consumidor. Levando
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em consideragéo os trés itens citados por Kotler (2010), podemos presumir que o marketing
digital é uma ferramenta focada no cliente e na sua valorizag&o.

O Zenone (2002) ressalta outra caracteristica desta ferramenta, que ela permite a
organizacdo difundir e divulgar suas propostas comerciais aos mais variados nichos do
mercado, inclusive para os formadores de opinido. Isto tudo resulta em uma ampla
divulgacdo, ndo s6 por meio dos mecanismos de comunicacdo da empresa, mas também por
meio de terceiros, ou seja, via seu proprio stakeholder. Assim, como qualquer outra campanha
de comunicacéo, a organizacdo deve levar em consideracdo, principalmente, o seu publico; no
ambito digital ndo seria diferente. Definindo o publico que a marca deseja atingir vai poder se
tracar um perfil de onde ele encontra-se, os meios de comunicagéo, os quais utilizam como ter
e reter a sua atencdo e de que forma atingi-lo com eficiéncia e eficacia.

Devido ao avanco da tecnologia e dos meios de comunicacdo digitais, é possivel
manter um relacionamento com o cliente por meio virtual. A web proporcionou sustentar uma
comunicacdo prolongada de maneira rapida e acessivel com o seu publico. De acordo com
Fortes (2003), a comunicacdo virtual possui recursos que permitem aos usuarios interagir com

sistemas que imitam o ser e o fazer do ser humano por meio de:

Recursos da multimidia, do hipertexto e da hipermidia; além desses, os links
permitem formar uma cadeia ndo sequencial de informagdes — sua légica é anéloga
ao rastreamento de sindnimos num dicionario, em que significados remetem a
significados ulteriores, mas como uma estrutura ndo linear, entrelacada de maneira
criativa. (FORTES, 2003, p. 242).

E importante ressaltar que a comunicacdo virtual é uma realidade do século XXI e
pode ser vista com uma dualidade de conceito, podendo ser considerada: massiva ou dirigida.
De acordo com as caracteristicas abordadas por Fortes (2003) a comunicacao virtual pode ser
vista como massiva quando for salientada a passividade do meio, que subsiste apenas se 0
usuario conectar-se no site da empresa, analogamente ao ato de ‘ligar’ o radio, ou de
‘comprar’ o jornal. H4 multiplas opgdes de acesso e disponibilidade continua, e o monitor,
periférico concebido para a sua visualizagdo, tem parentesco com a televisdo. (FORTES,
2003).

Em contrapartida, a comunicagdo virtual é vista como dirigida quando “o ‘navegador’
a solicita, orienta, explora e fornece-lhe a sequéncia conforme a sua vontade.” (FORTES,
2003, p. 246). Porém, atualmente, a comunicagdo virtual se desenvolveu e criou novas
plataformas como, por exemplo, as redes sociais, estas que podem ser classificadas como

midias expressivas ou colaborativas.
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As midias colaborativas se referem aos espacos onde o0s internautas constroem e
debatem sobre um assunto de forma conjunta. J& as midias expressivas, sdo aquelas nas quais
os internautas podem se expressar, quem escreve estd “divulgando” a sua opinido ou
explanando sobre um assunto. Isso proporciona diferentes relacionamentos dentro do mesmo
ambiente, o online. Devido a nova tecnologia “no Marketing 3.0, o poder est4d nas mdos do
consumidor.” (KOTLER, 2010, p. 109). Deste desenvolvimento tecnoldgico, podemos
ressaltar as novas plataformas proporcionadas na internet: as redes sociais.

As redes sociais sdo midias expressivas e possibilitam o marketing de relacionamento
no meio digital. Estas proporcionam aos consumidores voz ativa, 0 que consequentemente,
quando bem utilizado, se transforma em um campo de pesquisa e estudo sobre o consumidor
para as organizacGes. Na maioria das vezes, estas sdo gratuitas, ou seja, qualquer individuo
gue tenha acesso a um computador, ou qualgquer outro material que conecte a internet pode se
inscrever.

O meio online criou a possibilidade de gerar um vinculo de relacionamento,
acarretando em uma possivel oportunidade para conhecer melhor o cliente e estuda-lo. A
comunicacdo via web deixa rastros e por meio desta trilha conseguimos, geralmente,
descobrir suas opinides, gostos, interesses e diversas outras caracteristicas que possam vir a
acrescentar na definicdo do perfil do consumidor. Essas ferramentas proporcionaram que
atores possam interagir e se comunicar com outros atores, deixando, na rede de computadores,
rastros que permitem o reconhecimento dos padrdes de suas conexdes e a visualiza¢do. E o
surgimento dessa possibilidade de estudo das interacBes e conversacdes na Internet que da
novo folego a perspectiva de estudo de redes sociais, a partir do inicio da década de 90.
(RECUERO, 2009).

Tendo isto em vista, podemos perceber que ndo sé a forma de relacionamento foi
modificada, mas também a distancia geogréafica. Esta barreira fisica de espaco ndo impede que
um internauta da Alemanha, por exemplo, converse ou veja as propagandas de marcas
brasileiras. A midia online acarretou em uma divulgacdo em escala mundial que, além de
trazer vantagens, trouxe com ela uma gama de informacdes sobre diversos produtos e servicos
do mundo todo.

Todavia, com esse novo mundo repleto de informagéo, € importante que a empresa
mantenha sua esséncia e tenha coeréncia em seu posicionamento. Na visao de Kotler (2010), a
empresa deve se apresentar coerente com sua missdo, visdo e valores; assim como deve
valorizar a integracdo da agéo para que o resultado seja melhor e positivo dentro do contexto

do Markeitng 3.0. Isso tudo devido ao fato de que o consumidor ndo adquire mais um produto
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por causa das suas necessidades béasicas. Atualmente, o consumidor compra levando em
consideracdo o seu emocional, ou seja, o consumidor do século XXI compra com coracéo,
mente e espirito.

As redes sociais sdo uma forma de penetrar no cotidiano do publico, as marcas ficam
associadas ao dia-a-dia do consumidor, pois estdo inseridas em meio as fotos e novidades dos
amigos deste publico. Sendo assim, é uma poderosa ferramenta para atingir de forma eficaz, e
consequentemente ser diariamente lembrada.

A partir dos topicos acima discutidos, o proximo capitulo abordara com mais
profundidade o conceito de rede, relacionamento e interagdo no ambiente online da

atualidade.
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3 RELACIONAMENTO E REDES

Neste capitulo, em um primeiro momento, serd abordado o conceito de redes; em
seguida, serd discutido como se desenvolve a intera¢éo e o relacionamento por meio da web,
Ou seja, como ocorre & comunicagdo no ambiente online e como fechamento deste capitulo, o

posicionamento das organizagdes nas redes sociais sera o assunto final.

3.1 INTERACAO E RELACIONAMENTO

A formacéo de rede social, como lembra Castells (2003), € uma pratica humana muito
antiga, mas as redes redimensionaram-se a partir de trés processos alavancados nas Ultimas
décadas do século XX: as exigéncias da economia por flexibilidade administrativa e por
globalizacdo do capital, da producdo e do comércio; as demandas da sociedade, em que 0s
valores da liberdade individual e da comunicacdo aberta tornaram-se supremos; e 0S avangos
extraordinarios na computacdo e nas telecomunicacdes possibilitados pela revolugédo
microeletronica.

A economia foi mudando e se integrando de forma mundial, isto gerou uma mudanca
nas redes de comércio, capital e diversos outros aspectos econémicos. A sociedade foi
acompanhando as mudancas, e comecou a lutar pela individualidade, pelos seus direitos, ao
mesmo tempo em que a tecnologia avangava. Foi se criando uma nova era, essa repleta de
informacdo. Estas comegaram a se espalhar rapidamente, os acessos aos computadores foram
difundidos, a internet se popularizando; isso tudo desenvolvia-se rapidamente e a economia e
a sociedade acompanhando este processo e se adaptando a ele.

Alguns conceitos se contextualizaram, novamente, perante as modificacbes que
aconteceram. A tecnologia transferiu o conceito de rede para comunidades virtuais, ou seja, as
pessoas continuam tendo grupos de relacionamentos, os circulos sociais se mantém, entretanto
com uma nova formacao, sem limites geograficos e em proporcdes bem maiores. E pertinente
lembrar que um n&o anula o outro, as redes no meio digital s&o uma transferéncia das redes de
relacionamento para um novo contexto.

As redes sdo conexdes entre individuos, estas sdo uma forma de gerar comunicacao,
criar lagos que podem se manifestar de diversas maneiras. De acordo Cogo e Brignol (2011)
“As redes manifestam uma forma de estar junto, de conectar-se e formar lacos, a0 mesmo

tempo em que podem implicar em um modo de participagéo social cuja dindmica conduza ou
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ndo a mudancas concretas na vida dos sujeitos ou das organizagdes.” (COGO & BRIGNOL,
2011, p. 82).

O conceito de rede tem sua raiz nos estudos matematicos. “A metafora da rede foi
utilizada pela primeira vez como semente de uma abordagem cientifica pelo matematico
Leonard Euler (BUCHANAN, 2002; BARABASI, 2003; WATTS, 2003, 1999)”.
(RECUERO, 2009, p. 19). A partir de uma incognita que circundava a cidade na qual o
matematico Euler morava. A cidade era dividida e quatro partes e conectada por meio de sete
pontes; a grande davida dos cidaddos era se havia a possibilidade de ir aos quatro cantos da
cidade utilizando as sete pontes sem passar mais de uma vez pela mesma ponte, ou seja, se 0

individuo atravessasse a ponte X ndo poderia atravessa-la novamente.

Figura 2 - Representacdo do Teorema de Grafos

Fonte: FOCUSCOSMUS: universo sem limites. [S.1.: s.n.], 2015. <http://www.focuscosmus.com.br/>.
Acesso em: 26 abr. 2015.

Por meio de uma representacdo simples (Figura 2), Euler pode explicar porque néao
havia como cruzar as sete pontes de sua cidade sem passar mais de uma vez por pelo menos
uma das pontes, criando o Teorema de Grafos. A Figura 2 é a representacdo deste Teorema, a
qual mostra quatro pontos (representacdo dos espacos separados da cidade) ligados por meio
de linhas (representacdo das pontes).

O Teorema de Grafos acabou se difundido e sendo apropriado por outras areas. Este se
refere a base da representacdo das redes, “A proposta dessas abordagens era perceber os
grupos de individuos conectados como rede social e, a partir dos teoremas dos grafos, extrair
propriedades estruturais e funcionais da observa¢do empirica.” (RECUERO, 2009, p. 19). A
partir destas constatacdes esta teoria ganhou forca no &mbito de ciéncias sociais, agregando
aos estudos que hoje chamamos de Anélise Estrutural das Redes Sociais. (RECUERO, 2009,
p. 20).

A chamada “ciéncia” ou “teoria das redes” foi inicialmente proposta por Barabasi
(2003), a partir de um conjunto de trabalhos que ele nomeou como instituintes de
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novos modelos de estudo de redes. Esta abordagem, essencialmente matematica e
fisica, dedicou-se a estudar as propriedades dos grafos, percebendo a estrutura de
rede como pertinente a diversos fendmenos. (RECUERO, 2009, p.57).

As redes, como citado anteriormente, ndo se mantém apenas no ambiente off-line.
Devido a principal caracteristica da Web 2.0 que é a possibilidade de participacdo do
internauta, quer dizer que a interacdo tem via dupla, possibilitou as redes virtuais. 1sso
acarretou em uma mudanca no modo de usufruir da Internet, agora, praticamente, todos
passaram a ter voz ativa e, consequentemente, a produzir conteudo e informacgdo por meio de
diversas plataformas, como, por exemplo, blogs e redes sociais.

A Recuero (2009) traz como conceito que uma rede social pode ser definida a partir de
duas caracteristicas: atores sociais e as conexfes dos atores sociais. Os atores sociais
correspondem a nds de contato, correspondente a pessoas, que compdem a rede e a conexao
se refere ao grupo de contato aos lacos mantidos neste espaco. Quando se trabalha com redes
sociais na Internet, os atores sao constituidos de maneira um pouco diferenciada. Por causa do
distanciamento entre os envolvidos na interacdo social, estes ndo sdo imediatamente
discerniveis. Assim, trabalha-se com representacdes dos atores sociais, ou com construcées
identitarias do ciberespaco. Um ator pode ser representado por um weblog, por um twitter ou
mesmo por um perfil no Facebook. E, mesmo assim, essas ferramentas podem apresentar um
unico né. (RECUERO, 2009).

Os perfis, em redes sociais, sao representacfes dos atores, pois sdo espacos virtuais no
quais os atores podem se expressar e se relacionar, pois dispdem de falas e mensagens. As
conexdes sdo os lagos, “Em termos gerais, as conexdes em uma rede social sdo constituidas
dos lagos sociais, que, por sua vez, sdo formados através da interagdo social entre os atores.”
(RECUERO, 2009, p. 30). Esta estrutura de organizacdo pode ser chamada de
relacionamento, o qual é percebido em praticamente todas as redes sociais, isto inclui as redes
sociais deste estudo o Facebook e o Instagram.

O relacionamento é uma interacdo humana que pode ocorrer por um meio de
comunicacdo ou face a face. Para se desenvolver um relacionamento de forma bésica na
comunicacdo precisamos ter: emissor — meio - mensagem — receptor; esquema basico da
comunicagdo. Esse esquema pode ser enriquecido ou empobrecido, mas conforme Machado
da Silva (2011), tudo parece girar em torno dele. Ha teorias que enfatizam o papel da emissao
(emissor forte / receptor fraco). Outras acentuam o papel da recepcao (emissor fraco / receptor
forte). Outras, ainda, destacam a mensagem, o meio, a cultura, a sociedade ou todos estes

fatores ao mesmo tempo.
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Quando analisado de modo mais amplo, é possivel identificar diversos
relacionamentos, e dependendo de como se forma e se desenvolve alguns deles podem ser
definidos como redes. A nocao sobre o0 que € rede, genericamente, se atém como um conjunto
de nos interconectados, caracterizada pela flexibilidade e adaptabilidade, supde concebé-la
como produto da intervencdo e interacdo humanas sobre a materialidade tecnolégica (COGO
& BRIGNOL, 2011). A intervencdo e interacdo humana é uma forma comunicacao e trocas
de informacbes, que nos tempos atuais também ocorre por meio da tecnologia. Esta

comunicagdo nao ocorre apenas de pessoa para pessoa, mas também entre marca e publico.

A interacdo social é caracterizada ndo apenas pelas mensagens trocadas (0 contetdo)
e pelos interagentes que se encontram em um dado contexto (geografico, social,
politico, temporal), mas também pelo relacionamento que existe entre eles. Portanto,
para estudar um processo de comunicacdo em uma interacdo social ndo basta olhar
para um lado (eu) ou para o outro (tu, por exemplo). E preciso atentar para o “entre”:
o relacionamento. Trata-se de uma construgdo coletiva, inventada pelos interagentes
durante o processo, que ndo pode ser manipulada unilateralmente nem pré-
determinada. (PRIMO, 2010, p. 7).

As redes de relacionamento podem ser iniciadas e mantidas por diversos motivos. Os
participantes podem se conhecer, concordar com ideias expostas, se identificar, entre outros
motivos. A intengdo de ser considerado “amigo” em uma rede social online, por exemplo,
conforme Primo (2010), mesmo que ndo exista qualquer relacionamento anterior, nao
constitui necessariamente um ato de ma-fé. Dependendo de como a marca se porta dentro do
ambito digital, o puablico pode comecar a criar um relacionamento ativo com ela, pois a
opinido deles acaba por influenciar de forma direta os processos organizacionais. Os papéis de
emissor e receptor e suas conexdes comegcam a ganhar novas formas e consequéncias. Sendo
assim, o fluxo de informacdes também se modifica e nem sempre o receptor é receptor e vice
e versa; ndo ha mais uma hierarquia rigida.

O relacionamento entre 0 eu e 0 tu pode ser caracterizado em virtude dos graus de
confianca e compromisso. Em outras palavras, a medida que cada conexdo é incluida na
relagdo, e se compromete com ela, a “intimidade” aumenta. Porém, tais caracteristicas citadas
variam constantemente durante o tempo, em virtude dos atos interativos investidos. A partir
disso, a forma com que cada interagente define seu relacionamento com o outro pode flutuar e
mudar de acordo com o tempo. Durante o processo, o relacionamento pode tanto se fortalecer
quanto perder intensidade, chegando até o limite de seu rompimento. (PRIMO, 2010).

Assim, como os relacionamentos néo virtuais, a interagdo mantida por meio de redes
sociais deve ser alimentada para que cada vez mais o publico se engaje com a marca. De

acordo com Primo (2007), existem duas maneiras de interacdo: a mutua e a reativa. A
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interacdo matua corresponde a um sistema aberto, porque propicia o didlogo entre os atores e
a atitude de um ator afeta ao outro. Neste contexto, se forma uma comunicacdo cooperada,
imprevisivel (pois ndo hd um padrdo a ser seguido) e contextualizada. Este estilo de
comunicacdo nao € limitado e é possivel citar alguns exemplos como blogs, e-mails e
comentarios no Facebook ou Instagram.

A interacdo reativa, por outro lado, é um processo limitado, pois a funcdo ja esta
previamente estabelecida, resultando em um sistema fechado. Um exemplo de uma interacéo
reativa € a divulgacdo de um link, quando postam um link e a pessoa acessa isso resulta em
uma interacdo reativa, ou seja, 0 processo ja estava condicionado a isso, e ndo teria outra
possibilidade. O padrdo j& esta estabelecido, em uma interacdo reativa tornando-a uma
interacdo estatica.

Portanto, a grande diferenca é que em interacGes reativas 0S processos sdo estaticos e
em interagdes mutuas os processos sdo dindmicos e sem previsibilidade. Isto proporciona a
troca de mensagens e informagfes e a constru¢cdo mutua de um relacionamento. Por outro
lado, a interacdo reativa até permite a comunicacdo com outros atores, mas esta por meio de
softwares condicionados e limitados. As interacfes reativas ocorrem de acordo com a
previsibilidade e da automatizacdo das trocas, enquanto as interacdes mutuas acontecem e
desenvolvem-se devido a negociacdo relacional durante o processo.

A partir destes conceitos estabelecidos inicialmente por Primo (2007), a Recuero
(2009) propde a existéncia de dois lacos: associativo e dialégico. O associativo corresponde a
interacdo reativa, ou seja, relacdo que ocorre por intermédio do computador. Sendo assim, 0s
lacos dial6gicos correspondem a interagdo mutua, ou seja, sdo lacos criados de forma
dindmica. Os lagos associativos, assim, sdo compreendidos como lagos construidos através da
comunicacdo mediada pelo computador, mas fundamentalmente, através da interacdo social
reativa (RECUERO, 2006). Os lacos dialogicos serdo compreendidos principalmente atraves
da interacdo social mutua.

A interacdo social mutua é baseada em lacos mais fracos (GRANOVETTER, 1973,
1983), ou seja, que ndo exigem necessariamente uma intensidade e confiabilidade do
relacionamento. Ja os lagos dialdgicos sdo baseados no pertencimento, que geram uma ampla
qualidade de capital social (dentro das categorias propostas por BERTOLINI; BRAVO, 2004
apud RECUERO, 2006). Esses grupos tendem a construir um circulo de relagdes menores,
pois tenderiam a ter uma existéncia menos estavel devido o investimento de tempo exigido
das relagdes. Além de que é fisicamente inviavel a um determinado ator manter interaces
dialdgicas com milhares de pessoas (RECUERO, 2006).
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Devido a interatividade proporcionada, principalmente pelas redes sociais, as
informacdes de um produto ou marca ndo partem mais apenas da divulgacdo e comunicagéo
por parte da empresa. A partir destas conexdes virtuais, 0s comentarios partem também do
consumidor e da sua visdo que eles possuem sobre a marca. O consumidor se tornou um ser
ativo, o qual agora tem voz, podendo atingir uma quantidade inimaginavel de atencéo e,
consequentemente, de divulgagéo.

A compreensdo da interconexdo dos mercados, das sociedades e das tecnologias, de
acordo com Cogo e Brignol (2011), é compartilhada por pesquisadores que destacam uma
reconfiguracdo da sociedade contemporanea, a partir de uma dindmica de interagfes nédo
hierérquicas, flexiveis e interdependentes. A emergéncia do debate a respeito das redes esta
associada a uma sensacdo de interconexdo, que acompanha as relagdes contemporaneas e que
ndo é somente préprio das redes, sendo um fendbmeno amplamente difundido.

A globalizagdo proporcionou uma conexao entre o mundo de forma geral, incluindo
mercados e culturas; como afirma Marchiori (2011) “é¢ uma sociedade em que 0s processos de
construcdo da identidade geram novas formas de mudanca social, porque essa nova sociedade
é baseada em um sistema global para a maioria dos individuos e grupos sociais.”
(MARCHIORI, 2011, p. 44). Isso acarretou em uma reconfiguracdo da sociedade
contemporanea, consequentemente na forma de recepcdo do publico, segundo Cogo e Brignol
(2011).

Quando se chega a comunicagio de massa oOu & comunicacgao
institucional/grupal/organizacional, o processo se complexifica e devemos adotar o
conceito minimo do chamado duplo fluxo, em que um Emissor original transmite
sua Mensagem a um conjunto de Receptores que, por sua vez, transformam-se em
novos Emissores que vdo informar a outros Receptores mais distantes que sdo,
assim, informados, ndo em primeira, mas em segunda, terceira, ou até quarta maos,
0 (que constitui tipicamente um procedimento de comunicagdo massiva
contemporéanea. (BALL- ROKEACH, 1993, p. 211; HOHLFELDT, 2011, p. 27)

Desta forma, atualmente, a mensagem ou contetido produzido por uma empresa em
uma rede social pode vir a gerar uma informagdo oposta da inicial. Como foi o caso da
campanha do Dia da Mulher da Riachuelo em 2014. A campanha foi langcada com o intuito de
homenagear as mulheres (publico-alvo das lojas Riachuelo) e resultou em um insulto; muitas
mulheres viram o comercial e interpretaram como algo preconceituoso. Por meio da web, e de
outros meios, manifestaram a sua insatisfacao, o que resultou na retirada da campanha do ar.

De acordo com Corréa (2009), essas trocas comunicacionais, ao ocorrerem em

ambientes digitalizados, assumem em grande medida as principais caracteristicas destes. Estas
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grandes caracteristicas sdo como, por exemplo, a multiplicidade e ndo linearidade das
mensagens, a flexibilizagdo do tempo e a virtualizagdo dos relacionamentos e intercambios. O
que temos, por consequéncia, € uma consequéncia, € uma espécie de digitalizacdo dos
significados coletivos que fluem nos ambientes organizacionais (CORREA, 2009). Visto isso,
se esclarece que ndo s6 na web, mas em todos os canais, a forma de comunicar deve ser
cuidadosamente planejada.

A velocidade dos processos de comunicacdo sdo maiores e, quando corretamente
utilizada, proporciona o relacionamento com o publico. Este possibilita manter este laco de
forma duradoura, rapida, pratica e em alguns casos, um contato com mais intensidade.
Segundo Recuero (2009), a cronologia pode ser distorcida na web e como, por exemplo, a
temporalidade: assincronas e sincrona. A comunicacdo sincrona é aquela que simula uma
interacdo em tempo real, ou seja, os agentes envolvidos tém uma expectativa de resposta
imediata ou quase imediata, estdo ambos presentes (on-line, através da mediacdo do
computador) no mesmo momento temporal. (RECUERO, 2009).

Por outro lado, é possivel exemplificar como comunicacdo assincrona o e-mail, ou um
forum, pois a expectativa de resposta ndao é imediata (RECUERO, 2009). Estas sdo duas
formas de cronologia de relacionamento entre organizacdo e publico. Entretanto, deve ser
administrada de forma coerente e acompanhada diariamente, pois a repercussdo na web pode
vir a ter proporg¢des mundiais.

Segundo Cogo e Brignol (2011), um meio de comunicacdo social € um dispositivo
tecnoldgico de producdo e reproducdo de mensagens associado a determinadas condi¢des de
producdo. Estes possuem certas praticas de recepcdo dessas mensagens, nas quais 0S
contextos tornam-se imprescindiveis no estudo da comunicac¢do midiatica. O profissional de
Relacbes Publicas é capacitado, e compete a ele transformar os canais de comunicacdo em
canais que permitam o estabelecimento do didlogo mais aberto, possibilitando os diversos
centros de interesse e de opinido. (POYARES, 1970, p. 35; HOHLFELDT, 2011, p. 27).

Levando em consideracao a perspectiva de uma organizacao, as formas de abrangéncia
ao publico, assim como linguagem e contextualizacdo das mensagens, devem ser
meticulosamente estudadas, pois se tornaram mais abrangentes. Na web, é possivel observar
situacOes de instabilidade na questdo da participacdo em padrbes previamente estabelecidos
com um empoderamento maior do receptor, Cogo e Brignol (2011), e, de acordo com Fragoso
(2010) o aumento é exponencial e o receptor é efetivamente capaz de desempenhar o papel de

emissor em um processo comunicacional de ampla escala.
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Atualmente, segundo a pesquisa do We Are Social4, o Brasil possui uma populagao de
204 milhdes, a qual 47% do total tém perfis em redes sociais. Os acessos a internet, segundo a
pesquisa, devem crescer em torno de 10% em 2015. Ja as redes sociais devem ter um
crescimento de 12%. Em um mercado como este, as organizacbes devem se adaptar e
desenvolver novos mecanismos para atingir seu publico.

A Web 2.0, continua em constante desenvolvimento, ndo hd mais uma divisdo rigida
entre receptores e produtores, visto que as ferramentas que a internet fornece sdo abertas a
todos. Portanto, é necessario manter um relacionamento constante, consistente e coerente
entre a marca e 0 seu publico. Assim como, um posicionamento adequado e alinhado do
posicionamento que a marca transmite no ambiente real com o do ambito virtual.

Para conseguir estabelecer relacionamentos com o publico, Fortes (2003) sugere que a
comunicacdo virtual deve apresentar trés particularidades: interatividade, interface e
usabilidade. A interatividade remete a questdo de reciprocidade, na qual o internauta tem até a
possibilidade de alterar o conteddo do site, como, por exemplo, inserir comentarios. A
interface estimula que cada entrada gere uma resposta, ou seja, que transfira o controle
comunicativo do emissor ao receptor da mensagem. Ja a usabilidade refere-se a facilidade
naturalmente existente na interacdo do usuario com o meio (FORTES, 2003), este
disponibilizado por quem desenvolve o site.

A marca, na web, é como se fosse uma pessoa, ela tem uma identidade que envolve
personalidade, carater, visdes, valores, cultura, entre outros aspectos; ela remete um conceito
gue pode ser positivo ou negativo. Porém, isso ndo depende sé do posicionamento da marca,
mas também da assimilacdo do publico, levando em consideracdo suas experiéncias e
vivéncias relacionadas a marca ou que remetam a ela. Embora os processos midiaticos
intervenham na constituicdo e na conformacdo das interagdes, memdrias e imaginarios
sociais, os individuos sdo sujeitos ativos em todo o processo de comunicacdo, conferindo usos
especificos as ofertas midiaticas. Ndo ha garantia, portanto, de que os contetdos e sentidos
ofertados pelos emissores dos meios de comunicacdo, sejam aqueles a serem apropriados e
compreendidos pela recepcdo. Tendo em vista que sdo permanentemente negociados com
base nas experiéncias identitarias e praticas sociais individuais e coletivas dos receptores
(COGO; BRIGNOL, 2011).

*Ver ESTUDO revela tendéncias para o digital. S&o Paulo: ABA, 2015. Disponivel em:
<http://www.aba.com.br/canais/midia/artigos/estudo-revela-tendencias-para-o-digital>. Acesso em:
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As relagOes sustentadas nestas redes, disponibilizadas pela Web 2.0, sdo mantidas e
alimentadas, na maioria das vezes, a partir do intuito de gerar relacionamento. Segundo Kotler
(2010), “Para estabelecer conexao com os seres humanos, as marcas precisam desenvolver um
DNA auténtico, o nlcleo de sua verdadeira diferenciacdo. Esse DNA refletira a identidade da
marca nas redes sociais de consumidores.” (KOTLER, 2010, p. 39). A partir da identificagéo
com a marca é que o consumidor vai se apropriar, ou ndo, de um produto ou servico.

Esta interacdo, publico-marca, pode ocorrer de diversas maneiras. O consumidor
supostamente parte do principio de seu interesse pelo produto ou servico oferecido pela
organizacdo. A partir do intuito de fidelizar os lagcos com ele, é preciso elaborar mais que uma
propaganda que chame a sua atengdo; é necessario, para ndo afirmar imprescindivel, que ele
acredite, se engaje e identifique-se com a marca.

A internet esta cheia de opcdes e é preciso muito contetdo, objetividade e fidelidade
da marca com ela mesma para que sua pagina, ou perfil nas redes sociais, torne-se sélido e
conciso. A sele¢do dos componentes envolvidos também exige conhecimento de quem s&o 0s
principais stakeholders de uma empresa e o publico em geral, em especial os clientes,
empregados, distribuidores, revendedores, fornecedores. Para ter um impacto significativo, as
empresas devem escolher componentes que tenham maior influéncia na sociedade de um
modo geral. (KOTLER, 2010).

Porém, é importante levar em consideracdo que assim como proporciona uma nova
forma de comunicacgdo, esta nova maneira de lidar com estes processos também deve ser
reavaliada. Nem todos os assuntos podem vir a ser colocados em uma linguagem adequada na
web, e a organizacdo precisa estar estruturada para uma rapida resposta e velocidade ao

gerenciar estes relacionamentos.

Nesse cendrio emerge uma questdo central: fluxos e processos comunicacionais
impactados pelas tecnologias digitais ganham um papel diferencial nos diversos
ambientes organizacionais; as pessoas que gravitam nesses ambientes, também
impactadas pela digitalizagdo, tém seu protagonismo potencializado e, a0 mesmo
tempo, sua forma de comunicar transformada; disso tudo emerge a necessidade de
uma nova visdo da comunicagdo nos ambientes corporativos — uma visdo estratégica
e tecnoldgica. (CORREA, 2009, p. 318)

As redes sociais também dao ao publico uma voz ativa quanto as organizagdes. O
publico percebe que as suas opinides sdo lidas e muitas vezes levadas em consideragéo e
respondidas, isso tudo com uma velocidade muita mais rapida do que antigamente. Caso a

organizagdo ignore, outras pessoas estdo vendo o ocorrido, 0 que pode ocasionar em uma
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crise, se mais pessoas aderirem & situacao, tornando o publico ativo e influente nas decisfes
das organizagoes.

Assim como o publico se torna mais ativo na rotina das organizacdes, as organizacoes
também acabam sendo mais ativas na rotina do publico. Esta troca de informac6es por meio
da web invade um espaco antes pertencente apenas a amigos e familiares do publico, neste
quesito ambos devem estar preparados para esta mudanca. “quebra dos limites entre espagos
organizacionais e espacos individuais, refletindo no campo corporativo a outra simbiose
recorrente da sociedade da informacdo: a diluicdo do limite entre as esferas publica e
privada.” (CORREA, 2009, p. 318).

Sendo assim, a marca deve ser enfatizada e aprimorada de acordo com os principios da
empresa para que, consequentemente, o publico crie uma identificacdo tanto com a marca
guanto com o produto por ela proporcionado. De acordo com Fischer (2008)°, existem trés
aspectos para utilizar a internet: banco de dados, midia e ambiente de relacionamento.

O primeiro aspecto, banco de dados, refere-se ao conjunto de informacdes que podem
ser pesquisadas, resgatadas e indexadas por determinados procedimentos técnicos. Na
perspectiva de midia os dados expostos nas midias estdo codificados em linguagens que
remetem as midias tradicionais. O terceiro aspecto aborda o ambiente de relacionamento, que
tem como base os diferentes niveis de marcacdo da presenca do usuério na internet.

As autoras Cogo e Brignol (2011) concordam com Fischer (2008) nesta caracterizagao

e afirmam que no terceiro aspecto:

Séo considerados aqui os softwares de conversagdo ou mensageiros, uso do e-mail, salas de
bate papo ou chats, sites de redes sociais ou de relacionamento, como Orkutl, Facebook2e
MySpace3, que se caracterizam pela criacdo de um perfil, construcao e visitacdo de listas de
contatos com outros usuarios com os quais é possivel interagir. (COGO; BRIGNOL, 2011,
p. 87)

De acordo com esta caracterizacdo apresentada por Fischer (2008) e reafirmada por
Cogo e Brignol (2011), podemos classificar tanto o Facebook quanto o Instagram no terceiro
aspecto. Portanto, ambas sdo redes sociais, as quais propdem, consequentemente, a interagdo
entre 0S USUArios.

O Facebook é uma rede social lancada em 2004, fundada por Mark Zuckerberg.

Inicialmente era apenas para estudantes da Universidade de Harvard. Ja em sua primeira noite

> FISCHER, Gustavo Daudt. As trajetdrias e caracteristicas do YouTube e Globo Media Center/ Globo Videos:
Um olhar comunicacional sobre as Idgicas operativas de websites de videos para compreender a constituicdo do
carater midiatico da web. 2008. Tese (Doutorado em Ciéncias da Comunicagdo) — Programa de Pés Graduagao
em Ciéncias da Comunicac¢&o, Universidade do Vale do Rio dos Sinos, S&o Leopoldo, 2008.
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no ar conseguiu um ndmero altissimo de acesso o que despertou interesse. Apds foi se
espalhando e como consequéncia alcangou propor¢des mundiais. Atualmente a rede social é
gratuita e aberta para praticamente qualquer pessoa do mundo que tenha interesse em possuir
um perfil, assim como o Instagram.

O Instagram é uma rede social langada em 2010, criada por Kevin Systrom e Mike
Krieger, que também é aberta ao publico, partindo de principio que qualquer pessoa que
quiser pode se cadastrar. Porém, esta visa a utilizacdo por meio mobile, a qual teve uma
rapida e crescente adesdo entre os internautas. Esta rede social permite postar fotos e videos
com os chamados filtros. Os filtros sdo efeitos que estilizam as fotos tiradas pelos usuarios.

A estrutura desta rede social, assim como a maioria delas, é baseada na seguinte
interacdo: os usuarios (atores) criam perfis que contém fotos e outros detalhes pessoais e
podem interagir com amigos e marcas de diversas formas, seja por mensagens,
compartilhamentos, posts, entre outros meios de comunicacao e troca de informacéo. A partir
destas interagdes vao se formando redes, conceito definido acima, as quais remetem a
conexdes entre individuos, ou seja, estas sdo uma forma de gerar comunicacdo, portanto criar
lacos.

Todavia, a maior diferenca, da perspectiva comercial, entre o Facebook e o Instagram
é a questdo do perfil. O perfil para pessoa fisica é diferente do que para a pessoa juridica no
Facebook. Quando se trata de uma empresa ela deve possuir uma fanpage. Este “modelo” de
perfil contém algumas restri¢cBes, assim como algumas ferramentas a mais especificas para
empresas. Estas calculam sua participacdo, frequéncia de acesso e itens neste contexto que
possibilitam a visdo e o planejamento de uma marca, assim como permitem que a empresa
tenha nocdo do valor da sua imagem de marca na rede social. O perfil de pessoa fisica ndo
possui estas ferramentas; entretanto, disponibiliza mais meios de comunicacao e acesso amais
informacBes que uma fanpage.

O Facebook impde regras basicas para o posicionamento de cada uma das marcas
dentro desta rede, sendo algumas delas: se manifestar em forma de fanpage; as propagandas
possuem restricdes de palavras, estilo de anuncio, entre outros; atualmente é proibido fazer
qualquer tipo de promocéao dentro desta rede social, ndo é proibido divulgar uma promogéo,
mas sim fazer algo promocional envolvendo os usuarios como, por exemplo, “compartilhe
nossa foto e concorra a um carro”.

Jé& a rede social Instagram se posiciona de outra maneira, ndo ha uma diferenca entre
perfil de um usuario comum e uma marca. Ndo ha, até o momento deste estudo, como ser

promovida uma divulgagdo por modo de impulsionamento ou investimentos monetarios
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utilizando as proprias ferramentas da rede social; a divulgagdo das fotos acontece por meio de
hashtags (#), sinal utilizado para que o sistema possa resgatar as fotos que utilizaram a mesma
palavra.

As hashtags sdo palavras ou frases antecedidas pelo cerquilha (simbolo #). Em 2014, a
palavra hashtag entrou para o dicionario da lingua inglesa Oxford sendo definida como:
hashtag n. (nas midias sociais de sites € aplicativo) uma palavra ou frase ap6s uma cerquilha,
usada para identificar mensagens relacionadas a um tdpico especifico; (também) o préprio
simbolo da cerquilha, quando utilizada desta maneira.

Recentemente, foi divulgada uma noticia, no site ProXXimas, de que esta plataforma
ird comecar a instituir, baseado no Facebook, formas de publicidade dentro do seu espago
online. Dentre alguns dos servicos citados, o Instagram possibilitard o impulsionamento
comercial, colocar links que levem ao e-commerce, site, blog entre outras midias onlines da
marca. Todavia, até o momento desta monografia estas ferramentas ndo foram
disponibilizadas de modo que ndo constam na analise.

Apesar de algumas diferencas em sua forma de exposicdo de mensagens, ha diversas
semelhancas. As hashtags comecaram sendo utilizadas no Twitter (rede social), porém devido
ao sucesso e facilidade foi incorporada em outras redes sociais. Sendo assim, € relevante
destacar a importancia quanto a forma de comunicacdo nas variadas redes sociais. A
organizacao deve ter um cuidado quanto a comunicagdo, pois as mensagens ficam ainda mais
sujeitas a abstracdo e diferentes interpretacfes. No capitulo 5 sera discorrido sobre a interface
de ambas as redes sociais, aliando a discussdo da utilizacdo desta na comunicacao.

O Sodré (2002) propdem a hibridacdo de diferentes formas discursivas (texto, som,
imagem). Estas ddo margem ao aparecimento de outro elemento essencial na comunicagédo: o
hipertexto. As comunica¢des mediadas pelo computador, cuja apropriacdo traz consequéncias
para o universo da recep¢do devido uma estrutura ndo sequencial. Isto, também reflete sobre o
contetdo e as mensagens construidas através de fluxos heterogéneos, pois o contexto, que
engloba os processos inter-relacionados, abre espaco para a “explora¢ao” interpretativa. Este
fendmeno pode acarretar em uma “postura cognitiva mais adequada ao usuario ¢ a da
exploragdo interpretativa, em vez da deducio de verdades” (SODRE, 2002, 54).

Como é possivel perceber, tanto as marcas quanto o publico geram informacdes e de
forma mutua. Porém, ndo necessariamente se influenciam da mesma maneira ou com a

mesma intensidade. A principal consequéncia centra-se na mudanca de uma logica

® PROXXIMA. S&o Paulo: Proxxima, 2013. Disponivel em: <http://www.proxxima.com.br/home.html>. Acesso
em: 6 jun. 2015.


http://pt.wikipedia.org/wiki/M%C3%ADdias_sociais
http://pt.wikipedia.org/wiki/Sites
http://pt.wikipedia.org/wiki/Aplicativo
http://pt.wikipedia.org/wiki/Cerquilha
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hegemadnica de transmissdo das informac6es de forma massiva e generalizada. Ou seja, de um
pequeno grupo produtor a um coletivo indiscriminado, para a possibilidade de produgéo de
informacdo e estabelecimento de comunicacdo de uma forma mais descentralizada e
distribuida para publicos segmentados. (COGO; BRIGNOL, 2010).

A partir das ideias expostas acima, sera trabalhado como o publico que se relaciona e
se apropria dos contetdos apresentados pela empresa Riachuelo na rede social Facebook e
Instagram. Porém, para que o objeto de estudo esteja contextualizado no proximo capitulo
sera abordado o conceito moda, a historia do objeto de estudo e a sua descricdo no ambiente

online.
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4 MODA E A MARCA RIACHUELO

Neste capitulo serd contextualizado o conceito de moda, logo seré discorrido sobre o
mercado no qual o objeto de estudo se situa e o seu historico. Assim como, serd abordada de

forma breve a comunicacao do mundo da moda no meio online.

4.1 MODA

A palavra moda, segundo Cobra (2008) e Lipovetsky (1989) e originada de modus,
latim, que significa modo. Porém, para Peruzzo (2009) a moda corresponde a expressdo de
um estilo de vida ou cultura. O surgimento da moda como “o conceito moda” atualmente
conhecido, ndo é bem datado. Impde-se, em primeiro lugar, essencialmente devido ao
aparecimento de vestuario diferenciado entre os sexos (LIPOVETSKY, 1989, p. 29).
Entretanto, se tem registros de que seu desenvolvimento se deu na época Renascentista. A
moda ganhou forga com a burguesia que devido a sua ascensdo social buscava também
possuir as vestimentas da nobreza, que por vez, novamente se diferenciava, com novos trajes.
(GODART, 2012).

“Os individuos sinalizam sua diversidade social através de sinais de identidade, entre
0s quais o0 vestuario € um elemento central, mas ndo Unico, ja que culinéria , turismo, e até
mesmo linguistica sdo considerados outros tantos sinais identitarios.” (GODART, 2012, p.
21)7. Ela transformou-se em uma forma de se destacar na sociedade, sendo viavel identificar a
profissdo da pessoa, sua classe social ou até a sua origem. Sendo assim, a moda se tornou, de

certa forma, um meio de comunicacdo através do que pode ser definido como sinais.

A ideia de troca de sinais entre atores é fundamental para a teoria econémica e
sociologia dos mercados. Por exemplo, Michael Spence (1973), economista
americano, introduziu o conceito de "sinal". Ele explica que um diploma é um sinal
da qualidade do individuo no mercado de trabalho, ou, em outras palavras, o seu
desempenho potencial em uma organizagdo. Os individuos e grupos sociais
demonstram a qual classe ou grupo social pertencem, seja econémico, seja o status,
ou de outras facetas, através de processos de sinalizagdo de identidade. (GODART,
2012, p. 21)®

" Los individuos sefialan su diversidad social mediante signos identitarios, entre los cuales la ropa es un elemento
central pero no Unico, ya que las practicas culinarias, turisticas, e incluso linguisticas, son otros tantos signos
identitarios. (p. 21, GODART, 2012)

® La idea del intercambio de sefiales entre actores sociales es central en teoria econémica o sociologia de los
mercados. Por ejemplo, Michael Spence (1973), economista americano, introdujo el concepto de “sefial”.
Explica que un diploma es un sefial de la cualidad del individuo en el mercado laboral, o, en otros términos, de
su potencial futuro rendimiento en una organizacion. Los individuos y grupos sociales declaran su pertenencia
social, ya sea econdmica, ya sea de status, ya sea de otras facetas, mediante procesos de sefializacion
identitaria. (p. 21, GODART, 2012)
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Como todo processo, a moda se adapta com o passar dos anos. Sendo assim, devido as
mudangas que a sociedade impds, com o intuito de acompanhar estas mudancas, a moda
trabalha com colec@es. Este conceito se refere a certas roupas e referéncias que sdo vendidas e
utilizadas dentro de um prazo. Este “prazo” também sofreu uma significativa mudanga.

Em meados do século XX, a demanda por novos modelos tornou-se mais
representativa, para suprir as marcas se tornaram sazonais. No principio, apenas inverno e
verdo, com o passar do tempo e o continuo aumento do mercado também surgiram colecdes
para a primavera e o outono. Porém, foi em 1960 que a moda tornou-se descentralizada e as
colecBes passaram a ndo se ater apenas a sazonalidade. Para Lipovetsky (1989), foi na década
de 60 que aparece a primeira influéncia do consumo de massa na moda.

Esta rapida mudanca e inovagdo, que inicialmente acompanhavam estacGes e
atualmente ndo tem um periodo bem determinado, desenvolve-se com ainda mais velocidade
na area do varejo. Neste mercado ha diversas cole¢fes durante o ano, isso com o intuito de
suprir o mercado e de realizar uma venda em massa. Esse fendmeno é chamado de fast
fashion, que em portugués significa “moda rapida”.

O conceito de Moda é sempre trabalhado como colecdo. Esse conceito pode ser
utilizado para qualquer produto, nem que seja uma balinha, como as cole¢Oes de balas
sazonais (GARCIA, 2006). O conceito fast fashion é uma colecdo sem estacdo, ou seja, sao
estilos e tendéncias de roupas que ndo necessariamente precisam de algum evento para serem
lancadas. Isto consiste na continua confeccdo de roupas, rapida producdo e entrega as lojas.
Neste conceito podemos destacar a questdo das rapidas mudancas para acompanhar o ritmo da
sociedade em que vivemos hoje.

A Moda, por vezes, pode transmitir sinais ou representar simbolos, serve como uma
forma de expressdo e até diferenciacdo; ou seja, proporciona uma maneira de o individuo
expressar a sua identidade. De acordo com Cobra (2008), durante séculos as vestimentas
foram utilizadas como uma forma de comunicacdo ndo verbal, isso porque a partir dela era
possivel identificar a posicdo social e afiliacdo a determinado grupo. O conceito de moda
como comunicacdo esta no seu préprio DNA: inovacdo (reinvencdo constante e
acompanhamento dos desejos do consumidor); integracdo (entre a cadeia produtiva e os itens
de uma colecdo); identidade (de tribos, grupos, segmentos); e o glamour (modelos
deslumbrantes, desfiles espetaculares) (MORAES, 2008).
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Afinal é a forma de o individuo firmar sua identidade e comunicé-la aos membros de
seu grupo. (MORAES, 2008). O Moraes (2008) afirma que moda também esta ligada ao
desejo/ anseio de ter, assim como Cobra (2008). De acordo com ele, a moda é ligada a
economia e tendéncias da sociedade, portanto é vinculada ao desejo delas. Atualmente a
sociedade se encontra em uma constante mudanga e isto se reflete no estilo de vida das
pessoas, sendo assim a moda fast fashion se torna uma adaptacdo do conceito moda a
sociedade do século XXI. Ela faz com que as pessoas queiram estar neste meio e para isso
precisam vestir a ultima colecdo, precisam estar acompanhando todos os detalhes e os
incorporando a sua rotina.

A partir da defini¢do do conceito de moda e moda fast fashion, trabalhada pelo objeto
de estudo, sera possivel abordar a questdo do mercado de varejo, o qual o objeto se

contextualiza, assim como, a questdo historica da empresa.

4.2 RIACHUELO NO VAREJO DO BRASILEIRO

O mercado de varejo no Brasil vem desde a época dos “navios negreiros”, os quais
eram responsaveis pelo comércio de escravos. Com o passar dos anos, esta atividade foi se
desenvolvendo passando a ter como principal mercado de varejo o café e aclcar. Com a
industrializacdo e o crescimento da populacdo dos centros urbanos, o varejo comegou a se
modernizar, principalmente na década de 60 quando surgiram 0s shoppings centers. Contudo,
foi na década de 80 que os varejistas comegcaram uma acirrada disputa pelo consumidor, e
passaram a desenvolver formas de se destacar.

Atualmente, a expansdo do varejo é nitida e, assim como anteriormente, vem
acompanhando as mudancas do mundo. As estratégias mercadoldgicas estdo em constante
desenvolvimento, a competitividade entre os concorrentes aumentando gradativamente e a
modernidade da logistica e dos produtos acelerando com o apoio da tecnologia. Esta alta
demanda e rapidas mudancas que ocorrem com o mercado, tiveram diversas influéncias
como, por exemplo, a propria sociedade e seu estilo de vida; contudo um dos principais
fatores foi a globalizacéo.

A globalizacdo é um processo econémico e social que integra os paises. Por meio da
globalizacdo, o mundo pode trocar informacdes, as pessoas, empresas e governos geram
trocas de dados, possibilitando um comércio globalizado. Com este processo algo que
acontece na China vem a influenciar fatores econémicos ou sociais do Brasil, por exemplo,

assim como uma sociedade vista de forma global. Este fator trouxe uma competitividade em
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escala mundial e é necessaria uma constante adaptacdo e inovacdo para manter-se firme no
mercado (PETRI; WEBER, 2006).

Assim sendo, o mercado do varejo brasileiro vem buscando, cada vez mais, a
inovacdo. De acordo com a reportagem do HSM°®, os canais de uma empresa varejista
precisam operar como se fossem um Unico canal, ou seja, precisam se integrar. O varejo
brasileiro, hoje, busca acompanhar as inovages, investir muito no canal mobile, aumentar a
capilaridade e a expansdo de lojas fisicas, pois fortalece a marca e o vinculo com
consumidores. (WERNECK, 2015, p. 105). A partir deste aspecto, € importante que as
empresas se adaptem e inovem as formas de atingir os seus publicos e neste quesito a marca
Riachuelo, marca utilizada como o objeto de estudo desta monografia, aparentemente vem se
adaptando e investindo.

A Riachuelo é uma marca brasileira que pertence ao grupo Guararapes. O nome
Riachuelo foi adquirido pelo grupo em 1979, quando na época se chamava Riachuelo e
Wolens. Portanto, como podemos perceber a marca ndo foi, de certa forma, criada pela
organizacdo, entretanto foi desenvolvida e conceituada como conhecemos hoje de acordo com
o0 desenvolvimento e a visdo dada pelo grupo Guararapes.

A histéria da Guararapes iniciou em 1947, quando Nevaldo Rocha inaugurou sua
primeira loja: A Capital. Esta loja era localizada em Natal no Rio Grande do Norte e em 1951,
abriram uma pequena confecgdo em Recife e a marca comegou a crescer. Todavia somente
em 1956 que os irmdos Rocha fundaram de fato a Guararapes. No ano de 1958 sua matriz foi
instalada em Natal, onde se mantém até hoje.

Atualmente, a Riachuelo € uma das trés maiores redes de varejo de moda do Brasil, de
acordo com o site da marca possuem em torno de 260 lojas distribuidas pelo pais. Eles
adotam o conceito fast fashion que se refere a moda, literalmente, rapida. O fast fashion para
ser considerado fast tem que sempre ter novas tendéncias e cole¢des nas lojas (ndo dependem
das estacdes para lancamento de colecdo, como abordamos anteriormente), e é este conceito
que a Riachuelo produz e mantém em todas as suas lojas.

Este conceito depende da rapida producdo e distribuicdo do material, por isso foi
criado, segundo o site, 0 Departamento de Estilo que une os critérios de necessidade do
publico e possibilidade de producéo das fabricas. Entretanto, para manter esta logistica rapida
e agil a Riachuelo adotou um método utilizando Pequenas Unidades de Producéo (PUP). As

PUP sdo diversos nucleos de costureiras que produzem o material em menor escala para que o

® http://experience.hsm.com.br/posts/o-varejo-comeca-a-vibrar
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processo seja realizado com mais agilidade e em maior velocidade e como consequéncia a
entrega tenha um prazo menor, para enfim poder caracteriza-los como fast fashion. Este
conceito € trabalhado tanto nas marcas proprias da loja como, por exemplo, a Pool, quanto nas
colecdes feitas em parcerias com outros estilistas.

Os valores da empresa, segundo exposto no site da marca, sao: ética e respeito, solidez
financeira, responsabilidade social, servir ao cliente, governanga corporativa e atitude
vendedora. A empresa tem como missdo proporcionar condi¢des para que as pessoas possam
se expressar por meio da moda, ou seja, que por meio da disponibilizacdo de roupas
acessiveis, as pessoas possam ter mais liberdade na sua escolha e, por consequéncia, poderem
exercer o seu estilo. A empresa tem como visdo: liderar o mercado nacional de moda, em um
cenario formal, predominantemente.

Para liderar o mercado é necessario investir nos meios de comunicacdo e em 2007 é
que a empresa realmente se voltou para esta area. Neste mesmo ano, a Riachuelo comecgou a
investir nos meios de comunicacdo de massa, criou o departamento de estilo que comego a
conciliar as demandas do varejo e necessidades as necessidades para a fabricacdo dos
produtos. Seus espacos fisicos foram readaptados com o intuito de abranger todos os publicos
com secOes masculina, feminina e infantil.

O posicionamento, hoje, da Riachuelo é baseado no conceito de popularizagdo da
moda. Com este intuito, a organizacdo oferece aos clientes precos competitivos, roupas e
acessorios femininos e masculinos de acordo com as tendéncias por meio de lancamento de
colecBes em parcerias com famosos. Estas parcerias iniciaram, primeiramente, com estilistas
e, hoje, o foco da empresa esta nas blogueiras de moda como, por exemplo, Camila Coelho,
Camila Coutinho, Gabriela Pugliesi e Lala Rudge.

A partir disso, se faz relevante mostrar a evolucdo e adaptacdo da marca, Figura 3,

baseada no relacionamento com o publico no ambiente virtual.
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Figura 3 - Desenvolvimento da marca Riachuelo
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BLOGGER, Chica. O enlace virtual. [S.1.]: Criaplano, 2015. Disponivel em:
<http://criaplano.blogspot.com.br/>. Acesso em: 5 jun. 2015.

Como ¢ possivel perceber nas imagens o logotipo foi cada vez ficando mais pratico,
isto porque foram abreviando e simplificando a escrita do nome da marca. Em 2013, lancaram
0 logo RCHLO, de forma que se tornasse mais simples a sua escrita nas redes sociais. O
idealizador da marca, Ricardo Van Steen, comentou que esta modificacdo ocorreu devido ao
forte uso das redes sociais e a necessidade de diminuir o nome de forma que ficasse mais
pratica e répida a sua escrita. O objeto de estudo utiliza diversos canais de comunicacao,
principalmente por meio da web. Neste ambiente, a marca possui em torno de sete meios de
comunicacdo, sdo estes: Instagram10 (dois perfis), Facebook11, Youtube12, Blog13,
Twitter14 e Site15.

' SYTRON, Kevin; KRIEGER, Mike. Instagram. [S.1.: s.n.], 2015. Disponivel em:
<Instagram.com/riachuelo e instagram.com/rchlofashiongirl >. Acesso em: 5 jun. 2015.

1| OJAS Riachuelo. S&o Paulo: [s.n.], 1947. Disponivel em: <facebook.com/Lojas.Riachuelo>. Acesso em:

12 . [S.1.:s.n.], 2015. Disponivel em: <youtube.com/user/lojasriachuelo>. Acesso em: 5 jun. 2015.

¥ RCHLO: blog estaco. [S.I.:s.n.], 2015. Disponivel em: <riachuelo.com.br/blog>. Acesso em: 5 jun. 2015.

Y RCHLO. Riachuelo. [S..:5.n.], 2015. Disponivel em: <twitter.com/Riachuelo>. Acesso em: 5 jun. 2015.

% RCHLO. [S.I.:5.n.], 2015. Disponivel em:<riachuelo.com.br>. Acesso em: 5 jun. 2015.
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Figura 4 - Instagram oficial Riachuelo
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Fonte: SYTRON, Kevin; KRIEGER, Mike. Instagram. [S.l.: s.n.], 2015. Disponivel em:
<Instagram.com/riachuelo e instagram.com/rchlofashiongirl >. Acesso em: 5 jun. 2015.

Figura 5 - Instagram oficial Riachuelo Fashion Girl
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Fonte: SYTRON, Kevin; KRIEGER, Mike. Instagram. [S.I.: s.n.], 2015. Disponivel em:
<Instagram.com/riachuelo e instagram.com/rchlofashiongirl >. Acesso em: 5 jun. 2015.

Figura 6 - Fanpage oficial Riachuelo
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Fonte: LOJAS Riachuelo. S&o Paulo: [s.n.], 1947. Disponivel em: <facebook.com/Lojas.Riachuelo>.
Acesso em: 5 jun. 2015.
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Figura 7 - Canal do Youtube oficial Riachuelo
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Fonte: LOJAS Riachuelo. [S.1.:s.n.], 2015. Disponivel em: <youtube.com/user/lojasriachuelo>. Acesso em: 5
jun. 2015.

Figura 8 - Blog oficial Riachuelo
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Com fotos assinadas por ninguém menos que o mestre Bob Wolfenson, beleza por Daniel
8 DE JUNHO DE 2015, MODA

Hernandez e estrelada pelo belissimo trio Dani Braga, Luana Teffke e Thairine Gareia, jé dé
praimaginar um resultado maravilhoso. E um preview do que estd sendo clicado e gravado
por Ié dé uma amostra do que vem por ai.

° As fotos sairam em primeira mde no site da Vogue Brasil @ revelou as modelos em agdo nos

ADICIONAR deslumbrantes cendrios marroquinos.
FAVORITO

Fonte: RCHLO: blog estacéo. [S.l.:s.n.], 2015. Disponivel em: <riachuelo.com.br/blog>. Acesso em: 5 jun.
2015.

Figura 9 - Twitter Oficial Riachuelo
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Fonte: RCHLO. Riachuelo. [S.1.:s.n.], 2015. Disponivel em: <twitter.com/Riachuelo>. Acesso em: 5 jun. 2015.
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Figura 10 - Site Oficial Riachuelo
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RCHLO. [S.l.:s.n.], 2015. Disponivel em:<riachuelo.com.br>. Acesso em: 5 jun. 2015.

A dindmica proporcionada pela web 2.0 trouxe consigo a ampliagdo das
potencialidades colaborativas. O desenvolvimento de sites ampliam as possibilidades de
interatividade, isto ocorre devido a possibilidade do aproveitamento da dindmica nas redes
sociais. Por meio destas midias, € possivel que a marca se insira, personalize-se e compartilhe
do conteudo produzido ou selecionado por seus préprios usuarios. (COGO; BRIGNOL,
2011).

Apesar de ainda ndo possuir e-commerce, recentemente a marca vem utilizando e
investindo em webcelebridades para divulgar e consequentemente alavancar as suas vendas
nas lojas. A estratégia de aliar webcelebridades as suas campanhas atribuiu, provavelmente,
um ganho de imagem, podendo ser tanto positivo quanto negativo, para a Riachuelo. O
publico que é atingido, por estas webcelebridades, sdo pessoas com tendéncia ao gosto e
interesse pela moda, e que além de gostarem do assunto e, provavelmente, consomem o
produto. E possivel perceber que este pablico esta cada vez mais atento e adepto as redes
sociais.

O conceito de webcelebridade é tratado de acordo com a defini¢do de Primo (2010),
qgue cita Redmond (2006) em seu artigo se referindo a influéncia destes personagens:
“Redmond (2006) reconhece a fama como fendmeno ubiquo, discurso que participa do
significado que damos a vida social na contemporaneidade. Sua forca é tal que o autor afirma
que a fama serve como “cola” da cultura de nosso tempo.” (PRIMO, 2010, p. 165). O autor
afirma que “as tecnologias digitais de comunicagao, ao lado das midias tradicionais, ampliam
cada vez mais a conexao afetiva.” (PRIMO, 2010, p. 165).

Sendo assim, ao elegé-las para serem garotas propaganda da marca, a Riachuelo
estaria aproximando-se do publico delas. Visto que os seguidores destas webcelebridades sao
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um nicho, praticamente, j& selecionado de compradores potenciais. Esta parcela do publico
provavelmente ndo s aprecie e gosta de moda, como também consome e busca por novidades
nesta area.

Entretanto, ¢é valido ressaltar que, segundo Primo (2010), para uma celebridade da web
ser considerada celebridade é necessario que ela também apareca em midias de massa, assim
como seja associada a marcas e transforme a sua aparicdo em algo monetizado. “Contudo, a
emergéncia de celebridades a partir da propria blogosfera, por exemplo, depende da passagem
desses blogueiros para programas e paginas da midia de massa e sua vinculacdo com
indUstrias e profissionais que possam explorar seu potencial lucrativo.” (PRIMO, 2010, p.
172). Portanto, estabelece-se um vinculo entre marca e webcelebridade, pois hoje as marcas
precisam se inserir no meio online, assim como estas celebridades emergentes buscam a fama;
a qual ainda depende tanto dos meios de massa quanto da monetizacao de sua imagem para se
afirmar.

Outra estratégia, utilizada pela Riachuelo dentro do ambiente online foi a criagdo da
Riachuelo Fashion Girl. A Riachuelo Fashion Girl € uma mulher que monta looks com 0s
produtos da marca, como mostra a fig. 11. Ela é a responsavel por manter o blog da Riachuelo
sempre atualizado, além de postar diariamente looks compostos pelos produtos da marca. Esta
estratégia pode ser considerada uma forma de personificar a marca dentro do ambiente online,
utilizando a estratégia de blogs e meios de comunicacdo de forma que o publico se sinta mais
préximo e visualize as tendéncias oferecidas pela empresa. Sendo assim, é possivel perceber a

valorizacgdo e investimento da empresa no ambito digital.
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Figurall - Riachuelo Fashion Girl

rchlofashiongirl

RCHLO Riachuelo Fashion Girl http://www.riachuelo.com.br/blog

Fonte: SYTRON, Kevin; KRIEGER, Mike. Instagram. [S.l.: s.n.], 2015. Disponivel em:
<Instagram.com/riachuelo e instagram.com/rchlofashiongirl >. Acesso em: 5 jun. 2015.

A éarea digital esta em constante desenvolvimento, com o objetivo de acompanhar este
crescimento, € preciso integrar todas as ferramentas para que o resultado seja sempre voltado
para a melhoria da empresa. De acordo com uma pesquisa realizada pelo Google e citada na
reportagem da HSM, 37% ap6s comprar no e-commerce e ir a loja pegar o produto, acaba

levando mais uma peca.

A concluséo é a de que, em tempos de Airbnb % Uber,"” duas empresas digitais que
entregam aos consumidores o0 que eles procuram, o varejo precisa agir igual,
correndo atras de modelos inovadores. E agir rapido, porque “tendéncias tornam-se
realidade em espacos de tempo cada vez mais curtos”, como analisa Eduardo Terra,
presidente da Sociedade Brasileira de Varejo e Consumo e socio da firma de
consultoria BTR — Bridge to Results. (WERNECK, 2015, p. 109)

A Riachuelo, como diversas outras marcas que acompanham o desenvolvimento, esta
presente tanto na midia online como off-line. Como foi citado acima, é importante que as
marcas estejam presentes nos mais variados meios de comunicacdo. A pesquisa da agéncia
We Are Sociall8, aponta que a internet atinja mais de 50% da populacdo mundial até meados
de 2016. Deste numero as redes sociais, alcancam praticamente 30% dos usuarios conectados,
0 que representa, pelo menos, 2,1 bilhdes de pessoas que terdo um perfil. Portanto, é de
fundamental importancia, que a marca tenha um perfil nas redes sociais e que utilize e

desenvolva esta ferramenta de comunicagéo.

60 Airbnb é um mercado comunitario, o qual conecta pessoa que tenham espago disponivel com pessoas que
estdo procurando um lugar para ficar. Disponivel em: <www.airbnb.com.br>.

7 Aplicativo que oferece servico de taxi. Disponivel em: <https://www.uber.com/pt/>.

'8 Disponivel em: <http://wearesocial.net/blog/2015/01/digital-social-mobile-worldwide-2015/>.



49

Em outras palavras, a comunicacdo da marca é o pacote total de beneficios, valores,
ingredientes, formas fisicas, mensagens formais ou informais e tudo o mais que, em
conjunto, confira significado e beneficio ao cliente atual ou prospectivo.
Comunicacdo é toda forma pela qual a marca e sua esséncia toquem o cliente.
(SCHULTZ; BARNES, 2001, p. 44).

A comunicacdo em qualquer setor, incluindo o da moda, deve andar junto com 0s
processos e estratégias da organizacdo, pois é fundamental para que a organizacao consiga se
sobressair e, consequentemente, vir a se firmar no mercado. Porém, é importante ressaltar que
além de acompanhar as tendéncias do mundo e da tecnologia é preciso adaptar estas
estratégias com a realidade e contexto do pais na qual a empresa se encontra.

A experiéncia pessoal do consumidor deve ser lembrada e avaliada na hora de planejar
uma estratégia de comunicagdo. Assim como, o estilo de vida influi na moda que o publico
deseja utilizar. Apds abordar estes pontos, no proximo capitulo sera desenvolvida e detalhada
a pesquisa do objeto, a qual é movida pela questdo indicada na introdugdo desta monografia.
Assim, podemos analisa-lo a partir da coleta de dados realizada nas redes sociais oficiais da
marca. No proximo capitulo, sera descrito o objeto, 0s processos metodologicos e 0s

resultados encontrados a partir da anélise.
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5 ANALISE DA FANPAGE RIACHUELO DO INSTAGRAM @RIACHUELO

Este capitulo objetiva apresentar o objeto de pesquisa e os resultados alcangados. Com
este intuito, a primeira parte traz os procedimentos metodoldgicos utilizados nesta
monografia, seguidos da descri¢do das redes sociais e dos dados coletados. Por fim, a analise
seguird as etapas previstas nos objetivos especificos: identificar os conteldos expostos
Facebook e Instagram pela marca Riachuelo; comparar o posicionamento da comunicacdo
organizacional em cada rede social pesquisada; analisar as formas de interacdo entre a
empresa e 0 publico nestas redes sociais. No ultimo momento, sera relatada a analise dos

dados e os resultados apresentados por estes, finalizando com o objetivo geral.

5.1 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

A delimitacdo do tema e escolha do objeto séo tarefas arduas para um pesquisador,
pois 0 pesquisador deve se perguntar se esta curiosidade vem a acrescentar a0 meio
académico. Como forma de validar o projeto de pesquisa, Peixoto de Moura cita 0s autores
Booth, Colomb e Williams (2000, p.46 apud MOURA...), estes propdem 0s seguintes passos
como forma de validar a questdo: encontrar um interesse numa ampla &rea tematica; restringir
0 interesse para um tdpico plausivel; questionar esse topico sob diversos pontos de vista; e
definir um fundamento l6gico para o projeto.

Encontrar um interesse em uma ampla area temética é uma tarefa ardua. Nesta
monografia, a &rea de interesse encontra-se nas redes sociais. Estas estdo em um momento de
grande crescimento, adaptacao e descobertas. A midia digital, assim como outros campos, tem
muita a ser explorada principalmente quando se trata das questbes que envolvem o publico.
Estes se transformam com mais agilidade e a comunicacdo organizacional deve estar sempre
acompanhando.

Como forma de restringir a pesquisa, foi escolhido o objeto de estudo: redes sociais da
marca Riachuelo. A escolha desta marca deu-se devido ao engajamento e valoriza¢do que a
empresa projeta neste setor. Além de um largo histérico abrindo o campo para os estudos.

Ap0s optar a area, elaborar uma questéo e valida-la, € necessario planejar o metodo de
pesquisa e como chegar de forma coerente e clara a resposta para a questdo inicial. Ha
diversas formas de pesquisa como, por exemplo, a exploratdria, descritiva, explicativa,

guantitativa ou qualitativa (SANTOS, 2011). A pesquisa qualitativa possui uma linha mais
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voltada para a observacdo. Esta busca detalhes que podem ser percebidos pelo meio de
observacgdo e ndo pela légica percentual de comprovacdo (SANTOS, 2011, p.90). Nesta area
h& espaco para ressaltar o detalne menor, que pode ser considerado descartavel para os
estudos de cunho descritivo quantitativo.

Esta pesquisa tem um carater exploratorio e busca um olhar quantitativo e qualitativo,
ou seja, quanti-quali, sobre o objeto, a partir da pesquisa documental e da anélise de contetdo
destes documentos. Com o intuito de recortar o objeto a partir dos espagos de comunicacao
organizacional da Riachuelo nas redes sociais Facebook e Instagram, o periodo de coleta
corresponde aos meses fevereiro e mar¢co de 2015. Este periodo justifica-se pelas
possibilidades da pesquisadora na época de execucdo da pesquisa.

A pesquisa documental é uma forma interdisciplinar de coletar dados. Esta se utiliza
de diversas areas de conhecimento e é embasada em praticamente trés passos, de acordo com
Moraes, sdo estes: a identificacdo, a verificacdo e a apreciacdo (MORAES, 2009). Todos 0s
posts do inicio de fevereiro de 2015 a marco de 2015, tanto da rede social Facebook quanto da
rede social Instagram foram coletados por meio da ferramenta print screen19 e armazenados
em um documento do word. Desse modo, a técnica da pesquisa documental colaborou na
organizacéao dos dados.

Como forma de identificacdo os posts foram numerados de acordo com as datas de
postagens, ou seja, o primeiro post de fevereiro leva a nomenclatura de “face -post 1 —
fevereiro”. Apos todos serem arquivados e devidamente nomeados de acordo com a data e a
rede social correspondente, o segundo passo foi classifica-los. Nesta etapa foi utilizada a
analise de conteudo, que, de acordo com Bardin (1977), considera tanto o crescimento
guantitativo quanto a questdo qualitativa do conteudo e se utiliza em técnicas de classificacao.
Isto também ¢ afirmado por Farago e Fonfoca (2009) “enquanto método torna-se um conjunto
de técnicas de analise das comunicacgdes que utiliza procedimentos sistematicos e objetivos de
descri¢do do contetdo das mensagens.” (FARAGO; FONFOCA, 2009, p. 2).

As fases da analise de conteldo organizam-se em trés pdélos: a pré-analise; a
exploragdo do material; e o tratamento dos resultados: a inferéncia e a interpretacio
(BARDIN, 2009, p.121). A pré-analise, desta monografia, foi efetuada por meio da
observagao de todas as redes sociais da marca Riachuelo. A partir deste ponto foi percebida

uma repeti¢do de contetidos, constante, nas redes sociais Facebook e Instagram. Desta forma,

19 . s . .
Tecla comum nos teclados que tem como objetivo capturar em forma de imagem tudo que estd expostos na
tela do computador.
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0s posts de ambas as redes sociais foram coletados para que fosse possivel realizar a segunda
etapa da pesquisa: a exploracdo do material por meio da analise de contetdo.

A analise de conteldo constitui uma metodologia de pesquisa usada para descrever e
interpretar o conteldo de toda classe de documentos e textos. Essa analise,
conduzindo a descricBes sistematicas, qualitativas ou quantitativas, ajuda a
reinterpretar as mensagens e a atingir uma compreensao de seus significados num
nivel que vai além de uma leitura comum. (MORAES, 1999, [ndo paginado]).

Neste estudo, como ressaltado anteriormente, as fontes sdo os posts (conteudo gerado
pela marca) divulgados nas redes sociais Facebook e Instagram, gerenciados pela marca
Riachuelo. Desse modo, apds a etapa de coleta e registro dos documentos, houve a exploracéo
do material e a classificagdo dos posts, de ambas as redes sociais, em categorias. Logo no
inicio de sua andlise as formas de interacdo da empresa com o publico se destacaram, levando
a terceira etapa desta monografia: o tratamento de resultados.

A terceira e Ultima etapa sera a compilacdo de todos os dados do recorte feito a partir
da classificacdo e analise destes, de forma que seja obtida uma resposta a pergunta inicial. Os
norteadores utilizados para tracar o caminho até a resposta da questdo sdo 0s objetivos

especificos. Estes correspondem aos seguintes itens, ilustrados no quadro a seguir.

Quadro 1 - Aspectos metodologicos

Aspectos metodoldgicos

Objetivo Geral: Compreender como se desenvolve a gestdo destas redes sociais Facebook e Instagram da
Riachuelo

Problema: Como a empresa Riachuelo se posiciona nas redes sociais Facebook e Instagram e como
ocorre a interagdo com o publico a partir dos contelidos expostos?

Obijetivos Especificos Técnicas Corpus
Identificar os contetidos Posts divulgados pela marca nas redes sociais fevereiro e
expostos Facebook e ) marco de 2015
|nstagram pe|a marca PequIsa Documental e
Riachuelo: Anélise de Contetdo 189 no Facebook e

160 no Instagram

Comparar o Posts divulgados pela marca nas redes sociais com
posicionamento da Andlise de Contetido contelido idénticos:

comunicagao
. ¢ 105 no Facebook e
organizacional em cada
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rede social pesquisada; 105 no Instagram

Apobs a comparacao verificou-se que 47 posts do
Facebook e 47 posts do Instagram tinham o mesmo
conteldo e interacdo muatua. Entdo, a partir desta etapa,
foram recortados o que tinham mais interacdo muatua da
marca com o publico.

Analisar as formas de Andlise de Contetdo Destes 47 posts, foi selecionada uma amostra de 7
interacdo entre a empresa posts Facebook com os seus 7 correspondentes do
e 0 publico nas redes Instagram para aprofundar a andlise.
sociais;

Fonte: elaborado pela autora

Primeiramente, o objetivo da pesquisa era identificar os conteudos expostos pela
marca e a interacdo dela com o publico no Facebook. Porém, no periodo de observacdo dos
meios de comunicacdo da marca Riachuelo, foram constatados muitos posts idénticos, ou seja,
estes divulgavam a mesma foto e legenda, resultando no mesmo contelldo em ambas as redes
sociais. Algumas postagens possuiam um ajuste temporal dos verbos, ou um exclamativo
diferente no inicio da frase, porém as demais caracteristicas se mantinham. Desta forma, o
curso da pesquisa se voltou para um ambito comparativo.

A questdo comparativa foi vista como uma oportunidade de estudar as diversas
maneiras de relacionamento da marca com o publico em redes sociais diferentes, porém com
o diferencial de poder excluir a variavel do conteludo, esta que é considerada de extrema
importancia, pois remete ao incentivo da interacdo. Sendo assim, apds a coleta do material, a
comparacdo dos conteudos, etapa quantitativa, desenvolveu-se a analise das interagdes, etapa
qualitativa, possibilitando responder a questdo inicial desta monografia: Como a empresa
Riachuelo se posiciona nas redes sociais Facebook e Instagram e como ocorre a interagdo com
0 publico a partir dos contelidos expostos?

No proximo subcapitulo, serd apresentado o objeto de estudo e suas caracteristicas,
seguido da analise dos dados, assim como o resultado da pesquisa.

5.2 FANPAGE RIACHUELO E INSTAGRAM @RIACHUELO

Atualmente, as redes sociais se apresentam como um importante canal de
comunicagdo entre a empresa e o publico. Sendo assim, devem ser analisadas e estudadas com
0 objetivo de compreender melhor e consequentemente utiliza-las de forma coerente e mais

efetiva.
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Este ambiente é utilizado por diversas empresas, das mais distintas areas de atuacao,
pois permite a aproximagdo com o publico. Dentre as possibilidades de interagdes mutuas, de
acordo com Primo (2007), podemos citar: trocas de mensagens inbox, comentarios nas
postagens, entre outros. Ja as interacGes reativas podem ocorrer por meio das curtidas e
compartilhamentos de uma publicacdo ou foto.

O inbox, traduzido literalmente para o portugués seria “dentro da caixa”. Esta se torna
uma conversa privada, pois s6 as pessoas convidadas podem ver. Essa maneira de se
comunicar ndo fica exposta a todos que tiverem acesso a rede social, como no caso dos
comentarios nos posts. As curtidas e compartilhamentos sdo formas de mostrar que o usuario,
provavelmente, gostou da publicacdo ou concorda com o conteldo e quer se manifestar,
porém o faz de forma reativa.

O layout do Facebook € bem versatil e pratico, facilitando a navegacdo do internauta;
e pode ser atualizado a qualquer hora. Ele é basicamente composto por: capa (imagem maior
no topo da pagina), foto perfil (imagem menor quadrada que se encontra no lado esquerdo da
pagina), linha do tempo (também chamada de time line, termo inglés, onde ficam as postagens
e divulgacdo da maioria dos contetdos); também temos abas com informacdes, fotos, curtidas
e diversas outras possibilidades que o usuario queira incorporar ao seu perfil.

A Figura 12 mostra o layout atual da marca Riachuelo®, a foto do perfil expde a logo
atual da marca, a qual normalmente se mantém a mesma independente da campanha ou
colecdo que estd em vigor. Entretanto a capa atual € referente ao Dia dos Namorados, data
comemorativa principal do més de junho. A imagem da capa muda de acordo com as datas
festivas dos meses e/ou as campanhas que estdo ocorrendo como, por exemplo, nova colecéo,

parceria com alguma celebridade, entre outras ocasides.

% Data de acesso: 5 jun. 2015.
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Figura 12 - Layout Facebook Riachuelo

RIACHUELO Vestuario / 4 Fale conosco iy Curtiu v

Linha do Tempo Sobre Fotos Curtidas Mais

Pessoas

86.074 ressoas i — A P S
iF L ANr g
4.004.388 7o ge curiaas ; . o

Fonte: LOJAS Riachuelo. S&o Paulo: [s.n.], 1947. Disponivel em: <facebook.com/Lojas.Riachuelo>.
Acesso em: 5 jun. 2015.

Dentre os itens mais buscados pela marca, estdo as curtidas ou seguidores (este termo
muda de acordo com a nominacgdo dada a partir de cada rede social). Este item representa as
pessoas que possuem alguma afinidade ou interesse pela marca que ao curtirem/seguirem
passam a receber na sua linha do tempo todas as postagens e fotos com novidades da marca.
De certa forma, as curtidas representam o “status” da marca nas redes sociais, pois quanto
mais interessados, em teoria, mais popular e conhecida é a marca dentro do ambiente online.
O perfil de pessoa fisica possui tanto seguidores quanto amigos, estas sdo as duas formas de
conexdo que outro usudrio da rede. Nas fanpage sdo apenas seguidores e ndo ha como ser
“amigo” de uma pessoa. Essa regra tem o intuito de limitar o acesso das fanpages aos dados
dos perfis.

Apesar de ser um espaco online de cadastro gratuito, o Facebook é uma empresa
monetaria que lucra a partir de publicidades, dentro do seu espaco. Portanto, as marcas
costumam impulsionar seus posts, ou seja, pagar um valor em reais (por meio do cadastro do
cartdo de crédito) para que a sua postagem apareca para mais atores. A impulsdo de um
conteddo pode atingir de diferentes maneiras 0s usuarios, esta ferramenta permite direcionar e
segmentar o publico que a empresa tem o objetivo de atingir; se tornando algo valioso e com
alto potencial para a divulgacdo da marca de maneira coerente e efetiva, quando bem
utilizada.

Outra maneira de promover o nome, no caso, Riachuelo é colocando andncios no

Facebook, estes se posicionam nas laterais do layout da pagina, como mostra a fig. 13. E tem
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0 objetivo de mostrar a marca para pessoas que ainda ndo curtam a fanpage ou que clicaram
em um produto especifico, e este cookie acaba por seguir o usuario como forma de
redireciona-lo a compra do produto.

Figura 13 - Impulsionamento de Fanpage

% Patrocinado 1

g/ COLAR LONGO PENA
& amaro.com

Detalhes que fazem a
diferenga na produg 3ol

Atualizar informacd H
] Julia Loch Ver Registro de Atividades g | - |
AMARO: Moda online.

Linha do Tempo Sobre Amigos 922 Fotos Mais v INI VEST FRANJAS pg
PSGGD. Comp

Fonte: LOCH, Julia. Fanpage. Porto Alegre: [s.n.], 2015. Disponivel em: <www.facebook.com/julia.loch.35>.
Acesso em: 5 jun. 2015:

No Facebook, a linha do tempo representa um feed de noticias o qual seria uma coluna
gue 0 usuario recebe postagens (como, por exemplo, novidades, noticias, propagandas) e
interage com os seus amigos, comunidades, grupos ou fanpages que faca parte ou siga (fig.
14). Por meio desta ferramenta é que a maioria das postagens da marca chega ao publico. Ja
no Instagram, ¢ chamado, normalmente, apenas de feed que é onde aparecem as fotos dos

perfis que o usuério esta seguindo (fig. 15).


http://www.facebook.com/julia.loch.35
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Figura 14 - Linha do Tempo Riachuelo de Fanpage
!‘ -u:..w,\,.l... P ——

recccasc -

Fonte: LOJAS Riachuelo. Sao Paulo: [s.n.], 1947. Disponivel em: <facebook.com/Lojas.Riachuelo>. Acesso em:
5 jun. 2015.

Figura 15 - Feed de Noticias Instagram via acesso desktop Riachuelo

2,781 127K seguindo
m Riachuelo Riachuelo. O Abraco da Moda. http://www.riachuelo.com.br publicaces | seguidores 426

e 1ol
Al 2 |

Fonte: SYTRON, Kevin; KRIEGER, Mike. Instagram. [S.I.: s.n.], 2015. Disponivel em:
<www.instagram.com/lojasriachuelo>. Acesso em: 5 jun. 2015.

t

No Instagram, ha duas formas de layout, como possivel verificar na fig. 16 e fig 17. A

primeira imagem recorda, de certa forma, o layout apresentado pelo Facebook, porém neste


http://www.instagram.com/lojasriachuelo
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ndo é possivel mudar a capa (imagem maior composta por diversas fotos), esta muda de
acordo com as fotos postadas e mais curtidas e aparece apenas para 0 USUArio que acessar via
desktop. Caso o acesso seja feito pelo mobile, como ocorre na maioria das vezes, a
apresentacdo da interface € diferente, como mostra a fig. 17. No caso da marca Riachuelo, ela
mantém a mesma foto no perfil, 0 que cria uma associa¢do mais rapida e facil da marca para o

usuario.

Figura 16. Capa Instagram Oficial Riachuelo

® Maijs
B e DEMOCRAT!CAS

7 “b
¢

i A is _

"] [%e
ILI

i
i | ;
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lojasriachuelo
2,769 706k seguindo
m Riachuelo Riachuelo. O Abraco da Moda. http://www.riachuelo.com.br publicacdes = seguidores 426

Fonte: SYTRON, Kevin; KRIEGER, Mike. Instagram. [S..: s.n.], 2015. Disponivel em:
<www.instagram.com/lojasriachuelo>. Acesso em: 5 jun. 2015.

Figura 17 - Capa Instagram Oficial Riachuelo via mobile
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Fonte: Ibid., 2015.


http://www.instagram.com/lojasriachuelo

59

O objeto de estudo desta monografia, em um primeiro momento de coleta de dados,
possuia 3.930.70721 curtidas no Facebook e no Instagram que possuia 583 mil seguidores. Ja
neste curto periodo de tempo que esta sendo realizada a monografia (do més de marco a
junho) houve um aumento significativo, passando para 4.011.35222 (Facebook) e 727 mil
seguidores no Instagram. E possivel perceber a agilidade e velocidade de mudanca das midias
online, pois quando foram consultados os enderegos das péginas, com apenas dois meses de
diferenca, este nimero ja havia aumentado de forma significativa.

Tendo o objeto de estudo descrito e apropriadamente identificado, no préximo

subcapitulo sera detalhada a anélise do material coletado.

5.2.1 Conteudos expostos no Facebook e Instagram pela marca Riachuelo

Com o intuito de alcancar o primeiro objetivo especifico, apresentado no Quadro 1,
neste subcapitulo serdo expostos principalmente os dados coletados, estes sdo postagens
divulgadas tanto no Instagram quanto no Facebook da marca Riachuelo. Todos 0s posts
divulgados pela organizacdo, possiveis de coleta, dentro do periodo de dois meses, foram
coletados, somando o total de 349 posts contando as duas redes sociais (quadro 2). Os
comentarios coletados do Facebook foram limitados aos dez primeiros de cada posts,
abrangendo sempre todas as interacBes mutuas feitas entre a marca e o publico, totalizando
mais ou menos 1890 comentarios. Esta delimitacdo ocorreu porque a interacdo da marca com

0 publico se limitava aos primeiros comentérios, como mostra a Figura 18.

Quadro 2 - Posts Totais

Facebook Instagram
Fevereiro 90 74
Marco 99 86

Fonte: elaborado pela autora autora

?! Registro realizado em 23 abr. 2015.
22 Registro realizado em 9 jun. 2015.


https://www.facebook.com/Lojas.Riachuelo/likes
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Figura 18 - Comentario Facebook
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Fonte: LOJAS Riachuelo. S&o Paulo: [s.n.], 1947. Disponivel em: <facebook.com/Lojas.Riachuelo>. Acesso em:
10 maio 2015.

Os posts na linha do tempo de qualquer fanpage no Facebook possuem um prazo para
ficarem expostos. Esse processo ocorre como forma de ndo sobrecarregar o sistema. Sendo
assim, apés um periodo quando consultada a linha do tempo de alguma pagina empresarial
aparecem posts aleatdrios, ainda em ordem cronoldgica, porém com cortes entre um més e
outro. Desta forma, para que a amostra nao fosse prejudicada, foi necessario entrar pelo album
de fotos da linha do tempo, onde ficam armazenadas todas as postagens que possuem fotos.
Resultando na coleta de todas as postagens com fotos em ordem cronolégica, juntando com as
postagens de videos que apareciam na linha do tempo.

Por outro lado, no Instagram ndo ha este mecanismos, portanto foram coletadas todas
as fotos e videos. Os comentérios também foram coletados, totalizando em torno de 3040. A
interacdo do publico com a marca no Instagram era majoritariamente reativa, porém o0s
comentarios foram coletados para que fosse possivel analisar os assuntos expostos pelo
publico e para registrar esta ndo interacdo por parte da organizacdo. Devido a instabilidade e
velocidade de mudanga do material exposto na internet se faz necessario incluir data e hora da
coleta, pois ha probabilidade dos materiais serem apagados ou retirados dos canais que estdo
sendo utilizados como objeto de estudos antes do término desta monografia.

Apbs a coleta, os posts foram classificados primeiramente em duas grandes
categorias: Posts com Foto; e Posts com Video. Dentro destas duas categorias criaram-se

subcategorias. A categoria Post e Foto foi dividida em: somente produto, pessoa, inspiragéo,
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blog, institucional e nova colecdo. A categoria Video foi subdividida em trés: nova colecao,
promocional/institucional e parcerias.

A subcategoria Nova Colecao da categoria video corresponde a videos que mostrem as
novas pecas, ou seja, videos de langamento da proxima colecdo. A Promocional/Institucional
representa os videos feitos para campanhas da marca e promogdo como, por exemplo, o video
de divulgagdo da nova colecdo feito pela Camila Coelho, blogueira (fig. 19). A d(ltima
subcategoria corresponde a parcerias que sao 0s posts com conteldos de outros eventos que a

Riachuelo entrou como parceira.

Figura 19 - Video Camila Coelho
lojasriachuelo @

Ha 2 meses

RCHLO

Recado da @camilacoelho, que esta em #Curitiba! Ja,
ja comeca o bate-papo com ela e Alice Ferraz (@fhits)
stel. Esperamos

Riachuelo

na nossa loja do shoppin

vocés a partir das

#CamilaCoelhonaRia

jcks.minas, soniasombra64. glauce_li

“ Ad’oro;ﬁl

.................
q‘ Promocao qualquer modelo de @ MICHAEL KORS
"Original” por R$650,00 + Frete
Sigam enviamos para todo Brasil

" Vem pra Brasiliaaaaaa
" acamilacoelho maravilhosa ¥

ﬁ Esse o cabelo, mana @ianap

Fonte: SYTRON, Kevin; KRIEGER, Mike. Instagram. [S.l.: s.n.], 2015. Disponivel em:
<www.instagram.com/lojasriachuelo>. Acesso em: 5 jun. 2015.

A categoria Post e Foto, como dito antes foi subdividida em sete subcategorias. Estas
foram novamente subdividas para que as categorias abrangessem o contetido de forma mais
especifica e clara. As categorias Post Foto- Somente Produto correspondem aos posts que na
foto divulgavam apenas os produtos sem modelo nenhum. Destes foi possivel subdividir em
trés principais categorias: sapatos, acessorios e roupas. A subcategoria do sapato é relativa as
fotos que possuem apenas sapatos, a das roupas apenas roupas e a dos acessorios
correspondem a bolsas, cintos, brincos e demais artefatos que ndo pudessem ser abrangidas
pelas demais subcategorias.

A préxima classificacdo é dividia em Post e Foto — Pessoa, esta envolve todos 0s posts

com fotos de pessoas com os produtos da marca. Dentro desta subcategoria se encontram mais
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cinco divisOes, sdo estas: homem, mulher, crianca, jovem e homem e mulher. Como a
nomenclatura ja expdem as fotos séo referentes ndo s6 aos sexos dos modelos, mas também a
faixa etéria.

A divisdo do Post e Foto — Inspiracdo possui mais trés subcategorias: dicas de look,
pessoas famosas e parcerias com blogueiras. A primeira corresponde a Riachuelo Fashion
Girl, que expbem dicas de looks (conjuntos de roupas); a segunda, pessoas famosas, sdo
divulgacbes que mostram famosos utilizando pecas da marca Riachuelo; e a terceira e Ultima
remete a todos os posts que divulgam utilizando uma webcelebridade (PRIMO, 2007),
inclusive os das colecfes em parceria. A categoria Blog se refere especificamente aos posts
que divulgavam o link do blog da marca. A classificacdo institucional inclui bastidores das
novas colecdes, promocdes, divulgaces sobre a marca em si. Ja a categoria Nova Colecéo se
refere apenas aos posts com o material final da nova colecéo.

Estas categorias sdo validas tanto para as postagens do Facebook quanto para as
postagens do Instagram, classificando-as de forma igualitaria. Com o intuito de elaborar um
panorama geral dos assuntos mais expostos em ambas as redes sociais, construiu-se uma
tabela a qual apresenta de forma sucinta e visual as classificacdes e 0 nimero correspondente
de post para cada categoria. Na tabela ha uma coluna representando o Facebook e a outra o
Instagram, estes nUmeros correspondem as postagens feitas de fevereiro a margo de 2015.

Quadro 3 - Classificacdo Geral

Quantidade de | Quantidade de
Post Facebook | Post Instagram
Sapatos 11 9
Somente Produto | Acessorios 18 22
Roupas 18 16
Homem 1 2
Mulher 14 15
Pessoa Jovem 3 5
Crianga 5 6
Post e Foto Homem e Mulher 3 5
o g:(rzgs de Look (RCHLO Fashion 12 10
Inspiragoes Acrtistas 9 11
Parcerias com Blogueiras 15 25
Blog - com link que leva para l& 38 0
Institucional 21 5
Nova Colecao 7 23
Videos Nova Colecao 4 1
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Promol/Institucional 4

Parcerias 6 1

Fonte: elaborado pela autora

No més de fevereiro, os conteudos mais divulgados por meio das postagens no
Facebook foram: Blog (16 posts), Institucional (13 posts) e Roupas (12 posts). No Instagram,
no més de fevereiro, os conteudos mais divulgados sdo: Institucional (16 posts), Roupas (11
posts) e Acessorios (10 posts). Ja no més de Marco, os conteddos mais divulgados foram:
Blog (22 posts), Pessoa e Produto — Mulher (11 posts) e Parceria com Blogueiras (11 posts); e
no Instagram foram: Parcerias com Blogueiras (19 posts), Acessorios (12 posts) e Mulher (11
posts).

A categoria Institucional engloba conteudos que fazem referéncia a promoc¢des da
marca como sorteios, divulgacéo de vagas de emprego para as lojas e sessdes administrativas.
Esta foi muito utilizada em fevereiro, pois ocorreu duas promoc¢6es uma referente ao carnaval
e outra sobre o sorteio de um vestido, além de estarem recrutando colaboradores para a
empresa. Nesta categoria, 0 marketing se mantém presente, porém deveria ser mais explorado
no ambito do relacionamento. O publico pergunta, por exemplo, que dia € o sorteio se ja
anunciaram a ganhadora e a marca responde apenas algumas perguntas, quando responde.
Outro quesito visto do marketing institucional seria a divulgacdo de vagas, nestas a marca
responde ao publico, mesmo as perguntas que ndo sdo diretamente ligadas ao assunto do post
como, por exemplo, langamento da nova cole¢do. Desta forma ocorre um fator de distin¢do
entre interacdes, ou seja, algumas interacGes parecem merecer atencdo e serem respondidas e
outras ndo.

Outro quesito sdo que alguns assuntos interessam mais o publico do Instagram e
outros interessam mais ao pubico do Facebook como, por exemplo, as postagens da categoria
parceria com as blogueiras. Estas além de serem bem mais utilizadas no Instagram, elas
também recebem mais interacGes reativas e mutuas (esta por parte do pablico). Ja um assunto
muito divulgado por meio do Facebook é o link para o Blog, isso mostra uma integracdo entre
as redes sociais. Porém, ocorre somente no Facebook, provavelmente porque no Instagram

ainda ndo h4 esta possibilidade de divulgago de links®.

> Até o presente momento desta monografia ndo havia forma de divulgagdo de links por meio da rede social
Instagram.
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Apos a exposicdo do primeiro objetivo especifico sera aprofundado o assunto, tendo
como orienta¢do o segundo objetivo especifico: Comparar o posicionamento da comunicacao

organizacional em cada rede social pesquisada.

5.2.2 Posicionamento da comunicacao organizacional no Facebook e Instagram

Em seguida a classificacdo geral, percebeu-se que muitos posts eram idénticos, ou
seja, possuiam a foto igual e o texto, quando ndo idéntico, muito similar, expondo as mesmas
informagdes. Sendo assim, foram destacadas as postagens idénticas, estas somaram o total de
105 posts do Facebook e 105 posts do Instagram. Esta foi uma escolha de pesquisa devido aos
dados que surgiram na comparacdo de conteldos, ainda atendendo o segundo objetivo
especifico, mas agora em termos de posicionamento no &mbito da interagdo com o publico.
Visto isso, a comparacdo foi aprofundada, analisando as diferentes formas de proceder na
interacdo com o publico por parte da marca, em ambas as redes sociais, a partir dos mesmos
conteddos.

Destes foram recortados o que corresponde a mais ou menos 45% do material, o qual
abrangia os posts com interaces mutuas no Facebook. Esta porcentagem corresponde a 94
posts (47 do Facebook e os 47 correspondentes do Instagram) e foi utilizada como base para a
discussdo dos estudos. Este recorte foi classificado levando em consideracdo 0s seguintes
dados: data, rede social, contetido, foto ou video. A ordem cronoldgica foi determinada pelas
datas as quais as postagens do Facebook correspondem. Por meio da analise, deste material,
foram constatadas interagdes mutuas, da marca para o publico, apenas por meio da rede social
Facebook. Porém a rede social Instagram tinha uma interacdo reativa significativamente

maior do publico para a marca (quadro 4).

Quadro 4 - Interagdes Reativas

Rede Social Interacdo Reativa Quantidade Total
Facebook |_il_<es,24 112.721
Compartilhamentos 1.415
Instagram Likes 25.457.186

Fonte: elaborado pela autora

O quadro (quadro 4) mostra a interacdo reativa dos 47 posts do Facebook e 47 posts do
Instagram, e é possivel perceber a grande diferenca do nimero de interagdes reativas entre as

** Like na traducdo livre e utilizada pelo Facebook e Instagram significa “curtir”.
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redes sociais. Porém na questdo de interacdo mutua da marca com o publico, quem possui 0
maior nimero € o Facebook (quadro 5).

Quadro 5 - Interagdo Mutua

Rede social Interacdo Mutua Quantidade
Facebook Comentario 93
Instagram Comentério 3

Fonte: elaborado pela autora

O recorte contém os 10 primeiros comentérios de cada postagem, englobando todas as
interacdes muatuas da marca com o publico, porém engloba uma parcela das interacbes mutuas
do publico com a marca. Sendo assim, podemos, de forma generalizada, dizer que de 470
comentarios apenas 20%25 foram respondidos. No Instagram, por ser apenas um post com
interacdo mutua da marca com o publico os dados sdo precisos, de 19 interagdes mutuas do
publico com a marca apenas 3 foram respondidas, resultando em um percentual de 16%.

Apbs a tabulacdo das interacBes, como forma de delimitar, foi selecionada uma
amostra de 7 posts idénticos entre Facebook e Instagram. Estes foram destacados a partir dos
seguintes caracteres: maior numero de interagcbes muatuas da marca com o publico e mesmo
contetdo entre ambas as redes sociais. Ou seja, foram selecionadas 7 postagens idénticas
(totalizando 14, 7 do Facebook e 7 do Instagram) com maior interacdo mutua entre marca-
publico.

Esta amostra foi destacada levando em consideracdo 0s posts com maior interagdo
entre a marca e o publico, consequentemente foi selecionada a partir do Facebook. A
pesquisa, a partir deste momento, torna-se mais qualitativa, pois serdo analisados 0s
comentarios, interacdes mutuas, por meio de ferramentas qualitativas. De acordo com Santos
(2011), esta pesquisa qualitativa é ndo estruturada e exploratéria, é baseada em pequenas
amostras que proporcionam percepcoes e compreensdo do contexto do problema. Deste modo
os selecionados foram: Post 18 Facebook com o seu correspondente Post 15 Instagram; Post
28 Facebook e Post 20 Instagram; Post 60 Facebook e Post 52 Instagram; Post 73 Facebook e
Post 60 Instagram; Post 78 Facebook e Post 67; Post 1 Facebook Mar¢co com o Post 12
Instagram Margo; Post 25 Facebook Marco com o Post 25 Instagram Marco.

% porcentagens quebradas sdo arredondadas, quando inferior a 0,5 arredondadas para abaixo, quando superior
0,5 para cima.
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Quadro 6 - Renomeacéo dos Posts

x DATA DATA %
Renomeacéo EACE FACE INSTA INSTA CLASSIFICACAO

1 05/fev |POST 18 | 05/fev |POST 15 |FOTO - Somente Produto — Acessorio

2 09/fev | POST 28 | 08/fev|POST 20 |FOTO - Somente Produto — Sapato

3 19/fev | POST 60 | 20/fev|POST 52 |FOTO - Somente Produto — Roupa

4 24/fev |POST 73 | 23/fev|POST 60 |FOTO - Institucional/Promogéo

5 25/fev | POST 78 | 25/fev |POST 67 |FOTO - Pessoa — Homem

6| Ol/mar|POST1 05/mar | POST 12 | FOTO - Inspiracfes — Artistas

7| 09/mar |POST 25 | 10/mar |POST 25 |FOTO - Inspira¢des — Blogueiras

Fonte: elaborado pela autora
Quadro 7 - Interacdo Reativa e Mdtuas da Amostra
Facebook Instagram Reacdes Mutuas - Reacbes Mdtuas -
Facebook Instagram
ies | shaes | s | P [ B [P G

1 11.563 125 8259 70 4 20 0
2 5730 23 6858 45 3 22 0
3 5398 25 6231 38 6 22 0
4 2984 44 7168 62 7 24 0
5 300 7 4201 8 4 22 0
6 702 1 3858 5 1 19 3
7 4411 15 7365 25 4 20 0

Fonte: elaborado pela autora

Com o intuito de facilitar a identificacdo do material, as postagens serdo renomeadas
para que a nomenclatura se simplifique. A postagem do Facebook e sua correspondente do
Instagram serdo tratadas como uma Unica unidade26, ou seja, a Postagem 18 do Facebook que
corresponde a Postagem 15 do Instagram serdo renomeada de Item 1; como mostra o quadro
anterior (Quadro 6).

No item 1, o contedo corresponde a categoria Post e Foto - Somente Produto —
Acessorio, a interacdo mutua entre empresa e publico ocorre em apenas quatro comentarios. O
primeiro € uma duvida sobre o produto do post, o segundo sobre outro produto da loja, o
terceiro comentario pergunta se a loja tem e-commerce e o ultimo é também sobre outro
produto ndo referente a postagem. Dos quatro comentarios, apenas um estava se referindo ao

produto em questdo, sendo que os demais nao foram respondidos.

% por questdo de espago, do post 1 ao 4 os posts serdo ilustrados por figuras de ambas as redes sociais, nos
demais sera utilizada apenas a ilustragdo de uma das redes sociais, destacando os contetdos mais relevantes a
monografia.
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Figura 20 - Post Andlise 1

Curtir | Comentar Marcar foto
Riachuelo 0
Vzi passar o fim de semana em Tattoine? N3o 52 esquaca de levarosabrede iz 2 0
filtro solar na mochila cada) http.llo zcJb — com Ra 0
Maciel, Gabr ot
Curtir - Comentar - Compartilhar + & de feversire @ Publico
K0 11.583 pessoas curtitam isso Mais relevantes - ¥ Marcar esta foto
N -
&’ 125 compartihamentos

ncorporar publicacao
e~ iSting Quanto 77
- Curtir - Responder - 10 de feversiro as 00:24 Denunciar foto
wes Riachuelo @ Esta RS 22,60 cada! (o
Curtir - 10 de feversiro a5 17:42

'i e - TaUjo Qdo chega nas lojas o all star branco de couro?
- -1 as 1320

Curtir - Responder - 2 de feversiro as 12:04

w«s Riachuelo & 013, Debora. Ele foi enviado para todas as bojas.
Vocé pode acompanhar 3 chegada entrando 2m contato direto
com 2 loja de sua preferéncia. Os telefones =st30 agui:

http:/fvwevs. niachuelo.com. br/a-riachu

N 10jas

A Riachuelo - Lojas | Riachuelo -0
Abrago da Moda

‘ No site da Riachuelo voce vai encontrar 3s...

Fonte: LOJAS Riachuelo. S&o Paulo: [s.n.], 2009. Disponivel em: <www.facebook.com/lojas.riachuelo >.

Acesso em: 10 maio 2015:
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Figura 21 - Comentarios Post de Analise 1

C...lm T.g- -2 -T3ei em quatro lojas e ndo tinha (2 tem alguma online?
Curtir - Responder - 8 de feversinp a5 12:02 - Editado

s Rizchuelo @ Mo possuimes koja onfine. (=

Eﬂ Marci__ = "' ',':,,, _amiseta -:{.:-.El.a!'ll' ?'.I'a-:er?

Curtir - Responder - 5 de fevernsin

wmn Riachuelo @ Tem! (2
Curtir - o3 - & de

Fonte: LOJAS Riachuelo. S&o Paulo: [s.n.], 2009. Disponivel em: <www.facebook.com/lojas.riachuelo >.
Acesso em: 10 maio 2015:

J& na rede social Instagram ndo h& uma interacdo mutua, e ndo necessariamente por
parte da marca, mas sim por parte do publico que utiliza o espaco para conversar entre si.
Neste caso, inclusive a interacdo reativa percebe-se bem mais abaixo no Instagram, com uma

diferenca de mais ou menos 3.000 curtidas.

Figura 22 - Post de Andlise 1 - Instagram

lojasriachuelo @
RCHLO

Ha 3 meses

Vai passar o fim de semana em Tattoine? Nao se
esqueca de levar o sabre de luz e o filtro solar na
mochila || # #Riachuelo #StarWarsExperienceRCHLO
#StarWars #SWCelebration (R$ 99,90 cada)

holandaemanuelly. alessandra.brasao, lycinha_nevs

l @lorenazamp €6
- ra
33
Sl a@nataliamedeiroscoelho starwars
, ) iroscoelho
Lindaaaas, amei a colorida, @brunasamuara !

Fonte: SYTRON, Kevin; KRIEGER, Mike. Instagram. [S.l.: s.n.], 2015. Disponivel em:
www.instagram.com/lojasriachuelo>. Acesso em: 10 maio 2015:

A postagem 2 também pertence a classificacdo de Post e Foto — Somente Produto,
porém estd na subcategoria de sapatos. Nesta divulgacdo podemos destacar 5 interacGes entre
marca e publico. Nestes trés comentarios séo diretamente voltados para empresa, porém o0s

outros dois ndo estdo voltados diretamente para ela, entretanto sdo respondidos. Todavia a


http://www.instagram.com/lojasriachuelo

69

partir do quinto comentario, a marca para de responder o publico. Esta pratica pode ser
destacada em diversas postagens.

Curtir | Comentar

RCHLO

Figura 23 - Post de Anélise 2

Riachuelo
Tem diz que vale 3 pena deixar o salto de lado. Ténis estampados tambem s30 muito
fashion! (R$ 62,80 Tempo
urt G Compartitha :
@ Publico
KJ Camila Wrasse da Rosz e outras 5.730 pessoas cuntiram Mais relevantes ~

S

= feversiro 3s Denunciar foto
= Riachuelo @ Ele foi enviado para todas 35 kojas! Vocs pode ligar

na de sua preferéncia para verificar se 3inda 23130 disponiveis ou
j= 5& esgotaram. (©

E e merenre, 31 © fink pra compra?
Curtir - Responder - () 1 - 12 de fevereiro 3s 20
s Riachuelo @ Ainda n3o possuimos loja virtual. (v

P
Ui

ﬂ et S Ylap acredito () (&

Curtir = fo o -
wun 3 = 1eVE C

Fonte: LOJAS Riachuelo. Sdo Paulo: [s.n.], 2009. Disponivel em: <www.facebook.com/lojas.riachuelo >.

Acesso em: 10 maio 2015.
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Figura 24 - Comentérios Post de Analise 2

R -7 " o " vai teda animada na Riachuelo e nao encontra
! o ténis. (i)
Curtir - Responder - ¢ 7 - 12 de feversiro as 09:28
wae Riachuelo @ Ol5, Raguel As pegas gque divelgamos se esgotam
rapidamente. Para n&o perder a viagem, vood pode ligar antes
para a loja de sua preferéncia para verificar s= a pega esta

disponivel, podendo reserva-la. Os telefones est30 em nosso site:
http: /o rizchuslo.com. brfa-riachuslollojas.

A Riachuelo - Lojas | Riachuelo- 0O
Abraco da Moda

Mo site da Riachuels vooé vai encontrar as...

LA =1 R B R
RIACHUELO.COM.BR

M S - T Wi—
Curtir - Responder - 1 1 - 11 de feversino &s 20: 10

sw=e  Riachuelo & Tem sim, Heloisa! [
Curtir - ™12 - 12 de feversino 35 13:41
m Diogo T. ... *._ '_._ Riachusl da Ouvider nSo tem! Sera gue no

Plaza em Miteroi ou no Boulevard em 550 Gongalo consigo
encontrar? Obg.

Curtir - ¢ 1 12 de feversiro 35 21:00

=== Riachuelo & Ola, Diogo! Vooé pode conferir a disponibilidade
entrando em contato dirsto com as kjas! O telefons da loja do
Boulevard Shopping S0 Gongalo & {21} 3747-5800. (2

A encontro o
Curtir - Responder - 1 2 - @ de fevereino 45 15:21
n Le _____________ encontro meu ndmero
Curtir - Responder - ¢ 2 - 11 de feversiro as 21:50
ﬂ Ra,_.. . 2 _ " __

Curtir - Responder - 12 de feversiro &5 22:53

ﬂ darlo o dine?
Curtir - Responder - 12 de feversiro & 12:19

Fonte: LOJAS Riachuelo. Sdo Paulo: [s.n.], 2009. Disponivel em: <www.facebook.com/lojas.riachuelo >.
Acesso em: 10 maio 2015

O Instagram obteve mais reacGes reativas por parte do publico, e apesar de ter reaces
matuas, também por parte do publico, estas ndo estdo perguntando nenhum assunto especifico
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diretamente para a marca. O puablico esta mais uma vez utilizando o espago para conversar

entre si, porém alguns comentarios estdo elogiando o produto.

Figura 25 - Post de Anélise 2 - Instagram

i reno lojasriachuelo @

Ha 3 meses

Tem dia que vale a pena deixar o salto de lado. Ténis
estampados também sao muito fashion! #riachuelo
#calcado #ténis (R$ 69,90)

emy_penalva, alessandra.brasao. doracy.silva

aephigenia amei ©

N&o acho p comprar

Fonte: SYTRON, Kevin; KRIEGER, Mike. Instagram. [S.l.: s.n.], 2015. Disponivel em:
www.instagram.com/lojasriachuelo>. Acesso em: 10 maio 2015:

O item ndmero 3 é um dos que mais possui interacdo entre a marca e o publico no
Facebook. As perguntas sdo todas referentes aos produtos, perguntando se eles chegaram as
lojas e uma levanta, mais uma vez, a questdo da loja online. Os préximos comentarios
abordam a questdo do produto, porém sem nenhuma pergunta direta. Neste item podemos ver
a importancia da contextualizacdo e a possibilidade de flexibilizacdo do assunto de acordo
com o que é abordado no capitulo 3, quando sdo expostas as ideias da autora Corréa (2009).

De acordo com Corréa (2009), as trocas comunicacionais que ocorrem no ambiente
digitalizado, assumem a multiplicidade e ndo-linearidade das mensagens, a flexibilizacdo do
tempo e a virtualizacdo dos relacionamento e intercdmbios. Ou seja, a comunicagdo nao
segue, necessariamente, uma cronologia e 0 assunto pode se expandir para outros focos como,

por exemplo, ha perguntas que foram feitas no dia 22 e sdo respondidas apenas no dia 25.
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Figura 26. Post de Analise 3

Curtir | Comentar

Riachuelo

)

!

¥

)

{

n
[S

o

5]

(8]

KJ 5.388 psssoas curtiram isso ’
¥ Marcar est:

N -
&’ 25 compartilhamentos

Fonte: LOJAS Riachuelo. Sdo Paulo: [s.n.], 2009. Disponivel em: <www.facebook.com/lojas.riachuelo >.
Acesso em: 10 maio 2015
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Figura 27 - Comentarios Post de Analise 3

* t&m esses produtos em todas as kojas?

55 Curtir - Responder - 23 de feversine as 12:02

wan  Riachuelo @ 013, Danizlla! Ele foi envisdo para todas as kojas! (=

Curtir - 25 de feversiro as 18:05

T

W - T, _ ___ Tliachusk de gue Bairro ou cidade
Curtir - Responder - 22 de feversino 35 15:54

w=e  Rizchuelo @ Ele foi enviado para todas a5 lojas! Para encontrar a
mais proxima & Voo, S0eS5E NOSs0 site:
hittp: [ swer rizchuels. com. bl a-riachuslolliojas .

Curtir - 25 de feversirp as 16:2

ﬁ P __ ,r,,,,,,,,,nrane-.':an.arl. 7
Curtir - Responder - 21 de feversiro a5 18:50

e Rizchuelo & Elas foram para todas as bojas! (o

Curtir - 25 de feversiro as 16

* N & vorés nSo tem loja online? () eu quers
muito as duas mas 3o tem RCHLO na minha cidade . poxa vida

Curtir - Responder - g% 132 - 20 de feversiro as 15:22
wws Riachuelo @ Ol3, Nathalia! A Riachuslo j& estuda a possibilidads
de abrir uma loja enline, porém, esta dando prioridade para a
expans 3o fisica.

Courtir - ljJ': 20 de feversiro a5 1658

'\-\.

wp WET Mais respostas

E """ ~ 1 E em Manaus essa riachuslo 7
Curtir - Responder - e feversino as 05:32
wws Riachuelo @ 013, Wiliam! Temos lojas espalhadas em todo o
pais, inclusive em Manaus! Fara encontrar a mais proxima,
FCes5e Nosso 5ite wni riachuslo. com. brfa-riachuslollogas.

Curtir - 20 de feversirn a5 12:5

. . __aTemnas bjss de Salvadorfo.o
- Curtir - Responder - 22 de feversire as 01:41

w=es Rizachuelo & Elas foram para todas as bkojas! (22

Curtir - 25 de feversiro as 18:35
1 Pg o preto & mais barato?

“ Curtir - Responder - £ 5 - 22 de feversino a5 15:48

- T E5|:-E-r{:1er ajudado
m Curtir - Responder - £ 1 de feversiro a5 13:22

— _.,.,,aDra-:lsrmam no prego (5555 s
m Curtir - Responder - ¢ 1 - 23 de feversino as 11: 18

Fonte: LOJAS Riachuelo. Sdo Paulo: [s.n.], 2009. Disponivel em: <www.facebook.com/lojas.riachuelo >.
Acesso em: 10 maio 2015

Na rede social Instagram, cada vez se torna mais nitida a opcdo por interacbes
reativas, por meio das curtidas do publico com a marca. O espaco dos comentarios é

principalmente utilizado, pelo publico, para marcar pessoa ou conversar entre elas. O publico
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da marca Riachuelo tem uma presenca relativamente ativa nos espacos de interacdo mutua do
Instagra. Porém, a marca ndo utiliza este espago de forma adequada, ou seja, ndo utiliza esta
ferramenta de marketing de relacionamento para se relacionar com o seu publico, segundo o
quarto modelo de Grunig (2009) o simétrico de duas méos, que busca a compreensdo mutua
entre organizacao-publico e proporciona a participagdo dos publicos envolvidos. A marca
opta por responder o publico somente pelo Facebook, com exce¢do de apenas uma postagem

a qual ela interage de forma mdtua pelo Instagram, a qual sera destaca no item 6.

Figura 28. Post de Analise 3 - Instagram

remio l0jasriachuelo E

Ha 3 meses

O Snoopy € ou nao € muito fashion? Croppeds com
pegada sport e lindas estampas! #riachuelo #snoopy
fcropped (creme R$ 59,90 | preta R$ 49,90)

jaceane_vieira. luciana.manhaes. emy_penalva

VI _’.J ﬂ a :*;:‘,rvi Y
i~

Bl ® % akarolgenero ai adoro! @ @ @

“ comprei um casaco PERFEITO do snoopy na

[ pnges $
!
I Riachuelo

h @angelicacmagalhaes por favor, obrigada, de nada!
1 IT}! Hahahahahah pode deixar

Fonte: SYTRON, Kevin; KRIEGER, Mike. Instagram. [S.l.: s.n.], 2015. Disponivel em:
www.instagram.com/lojasriachuelo>.

O quarto item foi o qual obteve maior interacdo mutua de todo o recorte. Esta
postagem foi classificada como Post e Foto - Institucional/Promocédo. O assunto é sobre um
vestido feito em parceria com a estilista Lethicia Bronstein especialmente para o evento Red
Carpet. No qual a apresentadora Carol Ribeiro fez a cobertura para a marca Riachuelo. Apds
este evento o vestido seria sorteado para o publico.

A promocgdo estava acontecendo no Instagram, neste caso vale ressaltar que seria
contra as regras do Facebook uma promocao desta estrutura e objetivo dentro do seu espaco
virtual. Porém, a comunicacéo e interacdo da marca com os stakeholders se desenvolvia com

mais afinco no Facebook como é possivel verificar nos comentarios abaixo. Vale ressaltar que


http://www.instagram.com/lojasriachuelo
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para concorrer nesta promocao foi utilizada a ferramenta hashtag, com o intuito de rastrear 0s
participantes da promocao.

Figura 29 - Post de Analise 4

Curtir | Comentar

s Riachuelo
Direstamente do Red Carpent da maior festa do cinema mundial, Carol Ribeiro arrasou
com o vestido deslumbrante criado por Lethicia Bronstein 3 convite da Riachuelb.

£ 2312 vestido pode
foto da promogao {
hashtag #RedCarpetRiachi
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0 LiviaR Gragory e outras 2.883 p2ssoas curtiram isso. Mais relevantes ~

& 44 compartilhamentos

Fonte: LOJAS Riachuelo. Séo Paulo: [s.n.], 2009. Disponivel em: <www.facebook.com/lojas.riachuelo >.
Acesso em: 10 maio 2015.



76

Figura 30 - Comentarios Post de Analise 4

. ___ __ . __ atem que compartilhar a foto no instagram ow g noe
E1 facebook para concormer?
Curtir - Responder - 28 de feversiro &5 22.07

wes Riachuelo @ E no Instagram! Nio se esquega da hashtag
#RedCarpetRiachuslo & de se cadastrar no sitel
hitp:/iweee riachwels. com. brfhotsites 201 5iredeanpet!

Concurso Red Carpet | Riachuelo

Participe & deixe a Riachuslo te levar para o
Camaval dos seus Sonhos!

RIACHUELO.COM BR
i
Curtir - 'y 2 - 2T de feversiro as 17:12

Il Evai ser no tamanho da pessoa gue ganhar?
\ Curtir - Responder - ¥} 7 - 26 de fevereiro s 22:48

.|l | §

s Riachuelo & O vestido sera no tamanho 38! Porém, existe sobra
de tecido que podera ser usada para ajustar. (3
Curtir - " 1- 27 de feversiro as 17:14

—eemeeme —. —...3 A & quando sai o resultado? Procurei e ndo achei. (3)
Curtir - Responder - 26 de feversio a5 18:13

was  Riachuelo & Dia DE/03! (=)

Curtir - 27 de feversiro a5 17218

- T a AlEm da £ que pediram, na hora de usar o Regram
foram ocutras # da Riachuslo tem problema?®

Curtir - Responder - (% 2 - 26 de feversiro & 16:26

e Riachuelo @ Nao tem problemal ()
Curtir - 12 - 26 de fevereino 35 17:57
T Tty Agui na loja de Rio Preto ndo existe este tipo de vestido.
Curtir - Responder - 25 de feversiro 35 100232
e Rizchuelo & Ola, Suslil Este vestido foi criado por Lethizia
Bronstein especialmente para Carol Ribeino usar no Red Carpet,
isto porgue, no segundo semestre deste ano, langard uma colegdo
especial de vestidos de festa para Riachueslo. Uma réplica do
vestido foi criada para sortear em nosso Instagram. Saiba mais
aqui: /weeewrizchuelo. com. bl fpromocao-
redearpetrizchuelof 5157,
Curtir - ¢y 20 - 25 de feversiro as 12:57

o

Fonte: LOJAS Riachuelo. S&o Paulo: [s.n.], 2009. Disponivel em: <www.facebook.com/lojas.riachuelo >.
Acesso em: 10 maio 2015.
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Figura 31 - Comentarios 2 Post de Analise 4

tor Nao consigo comentar no Instagram Rizchuslo

we Riachuelo & 013, Suely. Nio € preciso comentar em nossas
fotos, ap—rm fa...—r [+] r=;rar|1 de nossa ||'|'|n.;;|'|'| usando 3 hashtag

Concurso Red Carpet | Riachuelo

CQuwer ganhar o vestido que a Carol Rib—im
usou ne Red Canpet do Oscar 20157 Ele ...

ma QUANDO VAl CHEGAR A COLECAD DA LETHICIA

B sronsTEIN PARA A Rizchusic RESFONDAM FOR FAVOR
Curtir - Responder - g% 1
w=s  Riachuelo & Mo segunds semestre deste anal Figue de olho em
nossas redes sociais! (2

Curtir - i 12

pto Rischu, voods sio0 do caramba. Tamos juntos!

wnte Amo & rischusls

Fonte: LOJAS Riachuelo. Sdo Paulo: [s.n.], 2009. Disponivel em: <www.facebook.com/lojas.riachuelo >.
Acesso em: 10 maio 2015.

Na outra rede social, apesar de haver perguntas, estas ndo foram respondidas. A
empresa se posiciona de maneira equivocada, quanto a questdo de interagdo com o publico.
De acordo com Kotler (2010), a empresa deve ter um posicionamento coerente e consistente.
A interacdo, publico-marca, pode ocorrer de diversas maneiras, entre elas a de que o
consumidor parte do principio de seu interesse pelo produto ou servi¢co oferecido pela
organizacdo. Com o objetivo de fidelizar lacos é necessario que ele acredite, se engaje e
identifique-se com a marca (KOTLER, 2010). Sendo assim, uma organizacdo deve manter
coeréncia e um posicionamento integrado em todos 0s seus meios de comunicacgdo, eles
devem ser vistos como um Unico. Sendo assim, seria inadequado responder e se comunicar

apenas com algumas pessoas e apenas por um meio de comunicacao.
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Figura 32 - Post de Andlise 4 - Instagram

) 'w Reto lojasriachuelo m
Ha 3 meses

Ontem foi a noite da maior festa do cinema mundial =~

e Carol Ribeiro (@caropita) arrasou diretamente do

Red Carpet com o vestido deslumbrante criado por

Lethicia Bronstein (@lebronstein) a convite da

Riachuelo. E este vestido pode ser seu! Para isso,

basta sequir o nosso perfil, compartilhar a foto da

promocao (divulgada ontem a noite aqui no

Instagram) com a hashtag #RedCarpetRiachuelo e v

emy_penalva, belisandra_santos, pryluna

" Quando sai o resultado @lojasriachuelo ??

u Quem ganhou? Divulgamos a promocao e agora,
gostariamos de informar o ganhador!

I
o

b. Divino!! @bcgoncalves

" Quem ganhou??
M maripaulas &

(e

Fonte: SYTRON, Kevin; KRIEGER, Mike. Instagram. [S.l.: s.n.], 2015. Disponivel em:
www.instagram.com/lojasriachuelo>.

O conteudo da quinta postagem pertence a Post e Foto — Pessoa — Homem. Os canais
de comunicacdo sdo bem voltados para o publico feminino, apesar de a loja vender produtos
para ambos 0s sexos de praticamente todas as idades. Nesta postagem houve perguntas, e
todas relacionadas aos produtos expostos. Assim como elogios, inclusive no Instagram
predominou o assunto sobre o produto no lugar de conversas paralelas, além de um
comentario solicitando por mais postagens masculinas (fig. 35). Entretanto, a marca apenas
optou por responder alguns dos comentarios no Facebook e se manteve sem posicionamento

na rede social Instagram.
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Figura 33 - Comentarios Post de Analise 5
i ipatinga
Curtir - Responder - 5 de marge &s 04:05

was Riachuelo @ Ola, Lucas! Eisa bota foi para as lojas de Minas! ()
Curtir -} 1- 5 de marco 3s 18:11

i adorarnia que tivesse essa bota na riachuleo do vale do ago

ra Encontro esses produtos nas lojas de Maringa-FR?
Curtir - Responder - 1 de margo a5 12:10
wse Riachuelo & Encontra sim, Rafasl!
Curtir - oy 1- 2 de margo as 18:05

————___ |oEucalge 44 & gosto muito dos r.allgradai rehile mais
quandn- Vo na b}a nunca tem ves deveria pensar nisso

Curtir - Responder - 27 de feversiro a5 22:15

w=» Riachuelo @ Agradecemes a informagSo, Anderson! Enviaremas
5U3 MENS3JEM pEr3 3 3183 responsavel.
Curtir - oy 1- 2 de margo 35 13:00

__ s =553 bota tambem faz pane da colegao?
Curtir - Responder - 27 de feversiro &5 08:04
w=x Rizachuelo @ Sim! 22

Curtir - 2 - 27 de feversire 3 12:04

i lindo Fpartivcomprar vou até fazer matéria sobre esse
look no meu blog. @

Curtir - Responder - ¢ 1 - 25 de fevereiro a5 21:15

) a perfetonnnn
Curtir - Responder - 28 de feversiro as 17.00

. & Adoraria saber se tem £553 bota ou s€ ainda tem a colegdo
folk story nas lojas de salvador.

Curtir - Responder - ¥ de maio as 0227
¢ Look Perfeital *-*
Curtir - Responder - 25 de feversiro a5 13:40
5 Duero muuusite a botinha feminina imitando essa ); nao
encontre mais

Curtir - Responder - 16 de margo &s 01:57
I Jorge Alan Thibes Pizzol
Curtir - Responder - gy 1 - Z de margo a5 12:48

o] Oiha MNovon Junior
Curtir - Responder - 28 de feversiro 35 14:14

Fonte: LOJAS Riachuelo. Sao Paulo: [s.n.], 2009. Disponivel em: <www.facebook.com/lojas.riachuelo >.

Acesso em: 10 maio 2015.
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Figura 34 - Post de Analise 5 - Instagram

- lojasriachuelo @

Ha 3 meses

O tricot da nossa colecao Folk Story ja é item "tem que
ter" para o Inverno 2015! A @rchlofashiongirl montou
um look inspiracdo para os meninos com ele e vocés
podem conferir tudo no Blog Estacao!
riachuelo.com.br/blog #riachuelo #RiachueloemLA
#OutonolnvernoRiachuelo #FolkStoryRCHLO (tricot
disponivel nas regides Sul, Sudeste e Centro-Oeste R$
149,90 | camiseta R$ 15,90 | calca R$ 89,90)

emy_penalva, tisa_silva_10, ton4borges

- https://makeam.wordpress.com/2015/02/27/folk-story/

\u Olha que lindo esse casaco da riachuelo @rafael_sp
vamos p campinas comprar

TRy

u Vamooos! @gabrielabotasso
A =

Queria a botinha kk

I =
g E essa botinha? &
B8® drandrad =

Fonte: SYTRON, Kevin; KRIEGER, Mike. Instagram. [S..: s.n.], 2015. Disponivel em:
www.instagram.com/lojasriachuelo>. Acesso em 10 maio 2015.

Figura 35 - Comentario Post de Andlise 5 - Instagram

- @lojasriachuelo adoro as roupas, porem postam
poucas fotos de looks masculinos, adoraria se
pudessem postar maos, agradeco desde ja

Fonte: Ibib, 2015.

A imagem da postagem 6 mostra a Cris Tamer, uma blogueira bem-sucedida
utilizando uma peca de roupa da marca Riachuelo. Este post foi classificado na subcategoria
de artistas, pois ela é considerada uma pessoa famosa, porém néo realizou nenhuma campanha
com a marca Riachuelo. Deste modo este conteldo ndo se encaixa na subcategoria de
parcerias com blogueiras.

Quando a marca utiliza outras celebridades para divulgar seus produtos, podemos
dizer que ela associa- se a imagem (favoravel ou ndo) que o individuo possui e transpde para a
sua marca. Ou seja, com o intuito de mostrar como os produtos da organizacgdo, neste caso,
estdo na moda, séo bonitos e versateis tanto que uma celebridade que entende do assunto esta
vestindo. Esta estratégia € muito utilizada pelas marcas dos mais diversos setores e,

normalmente, tem um resultado positivo.


http://www.instagram.com/lojasriachuelo

Figura 36 - Post de Andlise 6

A

Curtir | Comentar Marcar foto
Riachusio De d2 Riachusio na
Aquarida Cris Tamar montou um (00K conforiavel & supar 2518050 para 0 3ropor®d. O = da Unna do Tampo
MOtom & d3 NoSE3 COkEGA0 MISCUINg & HCOU UM 3350 Na produgo! Compartinado com: @ PUDECO

() 702 p2es03s curtram #ss0 Mals refevanies -

& 1 compariEhamanto

Fonte: LOJAS Riachuelo. Séo Paulo: [s.n.], 2009. Disponivel em: <www.facebook.com/lojas.riachuelo >.

Acesso em: 10 maio 2015.
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Figura 37. Comentarios Post de Analise 6

— 0 gosiad 0o 48nks_ t=m aqul nas kjas de Curiing??
Ml cuw - Responder - 2 0emargo 35 18:50 - Eaad

e RlaChuslc & O i8nis ndo & Riachusio, apanas o makiom! -

e

Leat ol

~ 3 &0, =
[ - R -

1 Linda messamea! !

Fespander - 1 2

(]
E

S il Al que fuda. Miossa s ned uma foia nesse mesma canma da
Bl c=ooono mesemagorans

urir - [Respondar e

3

> Uinda
- Farir . Roenvencdor . 7o

Fonte: LOJAS Riachuelo. Sdo Paulo: [s.n.], 2009. Disponivel em: <www.facebook.com/lojas.riachuelo >.
Acesso em: 10 maio 2015.

Porém esta estratégia também pode levar a um desvio de assunto como ocorre nos

comentarios da Fig. 38.

Figura 38 - Comentérios 2 Post de Anélise 6 - Instagram

i
¥ ~ -
L. Precisa mudar a pose das fotos pois e moca aparece
sempre olhando o celular e a foto muito distante nao
fa pra ver direito o loook

v - - .
L. Fica a dica precisa mudar

L @julia_wverissimo

xl N&o tem mais noticias sobre a colecao da
@lalatrussardirudge para riachuelo? Quando vai para
as lojas?

Fonte: SYTRON, Kevin; KRIEGER, Mike. Instagram. [S..: s.n.], 2015. Disponivel em:
www.instagram.com/lojasriachuelo>. Acesso em 10 maio 2015.

O post 6 é o unico do recorte na qual a marca Riachuelo interage com o publico,
respondendo a algumas perguntas, como pode ver na fig. 39. O que os motiva a responder
especialmente neste post ndo fica claro, pois o conteddo ja foi abordado em outros

comentarios.


http://www.instagram.com/lojasriachuelo
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Figura 39 - Comentarios 3 Post de Analise 6 - Instagram

ﬂ E , coisa bonita s6 na colecdo masculina , pg na
feminina..... Estive na loja do Parkshoping em Bsb
ontem e ndo achei nada interessante | tecido ruins ,
nada de mais ...

lojasriachuelo
@marianacari ndo! Apenas a blusal

RCHLD

lojasriachuelo
RCHLO

@annagarrido Divulgaremos em breve

lojasriachuelo
RCHLD

@thainameneses em todos os que possuem loja
Riachuelo! Em nosso site estdo os enderecos!

Fonte: SYTRON, Kevin; KRIEGER, Mike. Instagram. [S.l.:s.n.], 2015. Disponivel em:
www.instagram.com/lojasriachuelo>. Acesso em 10 maio 2015.

O sétimo e ltimo post do recorte abrange a categoria de Post e Foto — Inspiracdo —
Parcerias com Blogueiras que, neste caso, € com a Camila Coelho. O post se refere a colecédo
divulgada pela blogueira. Os comentérios no Facebook séo, na maioria, referentes ao look e a
marca responde algumas duvidas no Facebook. Entretanto ha comentérios que se voltam

especificamente para a blogueira (fig. 42).


http://www.instagram.com/lojasriachuelo

Figura 40 - Post de Analise 7

Riachusio De: Fotos d2 Riachusio
== N3 nossanova coiagdo, Camiia Figuairado Cono tamdam apostou Sm looks 9250013008 aum Folos da Uinha do Tempo

Com pagada esportva. Linda! (camiseta RS 33,90 | sala RS 43,90 | tanis RS 109.90)
Curty - Comentar - Compartinar - 3 d2 margo - Editado

Campartinad) com” ¢ PUDico

® Marcar esta oo

«) Livia R. Gragory @ outras £.£10 pessass curtram 1sso. Mais refevamss -
2 15 po ks A Visuaizador de 10108
Fazar downioad
Eecreva um comentaria | incorparar pubiicagso
la Quaro 0 42ns (& nd0 encontral na igja onina (37 Denunciar 110

R cutr Responder  ademargo 3 2237

«» Riachusio & Ainda n30 possuimas i0ja oning. ()
Curtr Y1 10d2margo 3s 1743

o cla M35 voo2s 25130 com s mas TS 77 Moro am
=" 12 agor3 tem Riachu=io 13! S2 3 Tver vou comprar no Inal g2 s2mana

Curlr - 1002 margo 35 1803

Fonte: LOJAS Riachuelo. S&o Paulo: [s.n.], 2009. Disponivel em: <www.facebook.com/lojas.riachuelo >.
Acesso em: 10 maio 2015.
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Figura 41 - Comentarios Post de Analise 7

1503 tarde, qual islefona e posso falar ©Im a3

- Rlachusia?

il - Respandar - ) 2 - 948 mangd as 16:44 - Bditado

e RIBCHASID S O jelsdone de nossa Camirdl de Alendimeamio & 30034342
para capiaks e reg es metrapaliianas, ou 0300 701 £342 para 35 demals
negy fes. O giendimana & 24 noras, 7 dias por samana.

P S

il = R ol A =

1 COmed 1350 [pra comiprar 7
gl curtr - Responder - 902 margo 25 1520

e RIBCHASID S \WisHie uma de Nossas bas, NOSS0s enderagos =130 QU
IO AR TGS SO S-TRaCNUS g 35

il & - = AR -

Cnal 3 manca do isnks T
- Curlr - Respander - ¢ 3 - 9 demango as 13010

= RlaChUelo S Se & de manca prapria da Riachusi)y!

i -

ik - B Al I -

MEM curtr - Responder oY 1 - 9 demargo 35 1958 - Editade
]

- luaﬂ’-IJ'&EﬁJ-EJEEE&EEﬂE-HQE =]

r'Uima manga da biusa 13 maks dobrada q 3 ouira rs mas curll s

Curir - Respander - 1 - 10 de mango

1 Monmal, nunca t=m nada do g posiam por aqul

il & - oA O L

wIﬁ:i:F&anJaT‘La-:i:uH-:i.a‘y‘ [}
Bl cutr - Respander ¢ 1 10 d2margo 35 1450
¥ tanis & ensaT Dl mancat
li Curlir - Respandar - 10 de margo as 1748
T | e 53l ndaaa

Cul . Fana . O e
ER cutr Responder 9de

Fonte: LOJAS Riachuelo. Sdo Paulo: [s.n.], 2009. Disponivel em: <www.facebook.com/lojas.riachuelo >.
Acesso em: 10 maio 2015.

Nos comentérios do Instagram (fig. 42), assim como foi retrato no item 6, os produtos
foram ofuscados pela webcelebridade. Quando uma marca se associa a uma celebridade, ela
deve levar em consideracdo as possibilidades de assimilacdo que o publico pode desenvolver.
A webcelebridade também possui uma imagem e quando unidas elas irdo se colidir de forma
positiva ou negativa. O autor Kotler (2010) afirma que as empresas devem se focar nos
“clientes certos, que continuardo comprando de vocé em funcdo de profunda satisfagdo

racional e emocional” (KOTLER, 2010, p. 203).
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Figura 42. Comentario Post de Analise 7 - Instagram

ra
;3 @dehinocencio miga, achava ela mais bonita antes...
Parece g mexeu no nariz... Ta igual uma capivara
khckkekeke. .

Fonte: SYTRON, Kevin; KRIEGER, Mike. Instagram. [S.l.:s.n.], 2015. Disponivel em:
www.instagram.com/lojasriachuelo>. Acesso em 10 maio 2015.

Os objetivos especificos estdo voltados para a mesma questdo, portanto tendem a se
complementar. Sendo assim, a partir das analises de interacdo expostas, no proximo capitulo
serdo analisadas, com mais profundidade, as formas de interaces por meio das redes sociais,

abrangendo, assim, o terceiro objetivo especifico desta monografia.

5.2.3 Formas de interacdo entre a empresa e 0 publico nas redes sociais

A partir da analise dos contetdos foi possivel identificar uma frequéncia e, de certa
forma, preferéncia por determinados assuntos. Dentro dos 210 posts idénticos (105 do
Facebook e 105 do Instagram) coletados no espago-temporal desta monografia os contetdos
expostos foram de acordo com o quadro (Gréfico 1) a seguir.


http://www.instagram.com/lojasriachuelo
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Gréfico 1 - Porcentagem das classificagdes

Conteudos Recorrentes nos Posts Idénticos
nas Redes Sociais Facebook e Instagram

2% 2%

B Sapato

B Acessorios

B Roupas

B Homem

H Mulher

B Jovem

m Crianga

B Homem e Mulher

M Fashion Girl
Famosos

B Parcerias com Blogueiras

B Promocional/Institucional

Nova Colec¢do

Fonte: elaborado pela autora.

O assunto mais postado foi sobre acessorios, seguido de posts sobre roupas (categoria
que engloba posts com fotos apenas com roupas) e em terceiro a categoria Mulher, a qual
abrange fotos com modelos mulheres utilizando os produtos da marca. A Riachuelo vende
produtos para todas as idades e ambos 0s sexos, porém em suas postagens opta por divulgar
contetdos voltados especificamente para o publico feminino. Inclusive na fig. 35, ha um
pedido por mais postagens masculinas. A marca Riachuelo ndo estd se posicionando
equivocadamente neste quesito, pois expde claramente o seu posicionamento voltado para o
publico feminino adulto em vez do masculino adulto, juvenil ou infantil.

Outro ponto importante a ser abordado ¢é a forma de escrita da marca com o publico. O
estilo de escrita que a marca utiliza nas postagens é bem atualizada e condiz com os utilizados
pelo internauta (fig. 43). A marca utiliza-se de emotions para expressar-se. Os emotions sdo

simbolos graficos que expressam sentimentos e muitas vezes possuem significados proprios,
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esta ferramenta é bastante utilizada no ambiente online. Isto cria uma empatia com o publico e

personifica a marca.

Figura 43 - Comentario com Emotion
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Fonte: LOJAS Riachuelo. Sdo Paulo: [s.n.], 2009. Disponivel em: <www.facebook.com/lojas.riachuelo >.
Acesso em: 10 maio 2015.

A comunicacdo estudada nesta monografia encontra-se na dimensdo da organizagédo
comunicante e comunicada, definidas por Baldissera (2011), pois a dimensdo da organizagéo
comunicante ultrapassa a fala autorizada e comunicada, pois envolve somente 0s posts em um
espaco da organizacdo, e estas estdo inter-relacionadas. Ou seja, 0S processos
comunicacionais ocorridos nas redes sociais vdo além do planejamento e autorizacdo da
empresa, acontecendo tanto de forma planejada (a postagem) quanto de forma informal (os
comentarios). Sendo assim, pode haver situacdes inesperadas, as quais exigem uma rapida
tomada de deciséo por parte da marca, com o intuito de estabilizar a situacao.

Dentro dos quatro modelos expostos por Grunig e Hunt (1984) (agéncia de imprensa,
informacdo publica, comunicacao simétrica de duas méos e comunicagdo assimétricas de duas
méaos), podemos perceber o objeto de estudo apenas no modelo agéncia de imprensa. A
agéncia de imprensa se refere a propaganda do produto e isto de fato ocorre quando divulgado
um post, porém apo6s o contetido estar online ele fica a mercé da comunicacdo simétrica de
duas méaos. Por meio dos posts o publico pode interagir com a marca e vice-versa, e caso a
empresa utilize desta forma pode ser enquadrada neste segundo modelo de Grunig e Hunt
(1984).

Os comentarios do publico para a marca sdo, normalmente, feedbacks dos produtos ou
acOes da marca, como mostra na fig. 44. De acordo com a autora Carvalho (2007) a

comunicagdo passou de um modelo funcionalista, unilateral para uma comunicacdo de mao
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dupla, de feedback; desenvolvendo uma interacdo com os diferentes publicos da organizacgéo,

além de ouvir o cliente.

Figura 44 - Sugestdo do Publico
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Fonte: LOJAS Riachuelo. S&o Paulo: [s.n.], 2009. Disponivel em: <www.facebook.com/lojas.riachuelo >.
Acesso em: 10 maio 2015.

Como foi exposto no subcapitulo anterior, os posts entre Facebook e Instagram sao
reproduzidos, revezando entre uma rede social e outra. Na maioria das vezes o conteudo é
primeiramente divulgado pelo Facebook e logo ap6s via Instagram. Ha autores que afirmam
que este estilo de comunicacdo € defasado. Segundo a autora Casali (2002) esta préatica ndo é
adequada e acaba expondo um contetdo carente de informacoes.

A repeticdo de um Unico conteudo em diferentes canais, ndo é mais apropriada, as
pessoas buscam informacdes diferentes em cada veiculo de comunicacdo (CASALI, 2002).
Como a autora mesma cita como exemplo, o individuo quando consultam jornais on line
busca informacdes distintas ou mais aprofundadas que a sua versdo impressa. Sendo assim, a
repeticdo do conteudo ndo é tecnicamente recomendada (Manta, 1997 apud CASALLI, 2002).

Por outro lado, o autor Zenone (2002), como citado anteriormente, afirma que a
organizacdo acaba difundindo e divulgando suas propostas comerciais aos mais variados
nichos do mercado. Ou seja, mesmo que 0s conteldos sejam 0S mMesmos, as pessoas Sao
diferentes e podem estar interagindo de maneiras distintas. Desta forma, o contetdo continua
sendo util, apesar de repetitivo. Outros aspectos, também abordados pelo autor citado, sdo 0s
mecanismos de divulgacdo por terceiros, ou seja, a divulgacdo recorrente por meio do seu
proprio stakeholder. Estes processos podem ser constatados por meio da comunicagdo mutua
e da reativa.

Os posts idénticos foram comparados e analisados levando em consideracdo essas
duas interacbes: a mdatua e a reativa. Pelo fato dos posts serem idénticos, foi possivel
desenvolver uma comparacdo sem levar em conta a variavel do contetido exposto, pois era 0

mesmo. Esta varidvel é de extrema importancia devido ao fato que € a partir desta que se
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inicia a interacdo. Sendo assim, foi de fundamental importancia para esta monografia a sua
correspondéncia e presenga em ambas as redes sociais.

Porém, apesar de divulgar os mesmos conteudos, foi constatada que as perguntas do
publico eram respondidas somente por meio da rede social Facebook, com excecdo de uma
postagem que foi abordada no capitulo 5.2.2 (Figura 39). Todavia, as demais perguntas e
interacbes mutuas ndo eram correspondidas por parte da marca na rede social Instagram.
Além de utilizar somente o Facebook como canal para a interacdo mutua com o publico, a
marca ainda respondia apenas 0s primeiros comentarios, deixando muitos sem retorno. Por
serem midias expressivas, as redes sociais possibilitam o marketing de relacionamento que
proporcionam aos consumidores voz ativa. Sendo assim, como Kotler (2010) afirma devido a
nova tecnologia no ambiente do Marketing 3.0, como em outros, 0 poder esta nas maos do
consumidor (KOTLER, 2010). Desta forma, a empresa deve dar o maximo de atencdo a eles,
caso esta queira um relacionamento saudavel e duradouro com os stakeholders.

Por outro lado, a comunicacdo reativa por parte do publico esta presente em ambas as
redes sociais, ela estd presente no Facebook, porém se percebe nitidamente mais
representativa no Instagram (Tabela 7). Esta forma de interacdo conduz o publico de maneira
pré-planejada, nas redes sociais esta interacdo é representada pelo like, em ambas as redes e
no Facebook ainda ha mais uma forma de interagdo reativa os compartilhamentos. Em ambas
as redes sociais, estas interagdes reativas, demonstram que o ator gostou ou se interessou pelo
conteddo; porém este relacionamento ndo exige uma resposta de retorno e € uma acao
condicionada (PRIMO, 2007).

Contudo, mesmo que 0 comentario do ator ndo exigisse uma resposta, a marca teria a
possibilidade de interagir de forma reativa dando um like no comentério, na rede social
Facebook. Todavia, esta ferramenta ndo é explorada pela marca, pois ndo ha nenhum like em
nenhum comentario feito pelo publico para a marca. Portanto a marca nao utiliza o espacgo
maximizando as suas possibilidades, pois h& muitas estratégias de marketing de
relacionamento ndo exploradas por parte da marca.

Todavia, esta interacdo reativa, do publico com a marca, se mantém intensificada e
com crescimento gradual, principalmente na rede social Instagram. O Facebook27 possui uma
interacdo reativa significativa, porém ndo tanto quanto a da rede social Instagram. Este
fendmeno pode ocorrer devido ao crescente acesso via mobile, este até 2014 é representado

por 39% dos usuarios, de acordo com a pesquisa We are Social divulgada no site

%" N&o estamos considerando as ferramentas de marketing pagas oferecidas pelo Facebook.
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ProXXima?. Devido ao fato do Instagram ser uma rede social desenvolvida especificamente
para este meio de acesso, pode levar uma vantagem considerando esta quest&o.

Os posts que mais renderam likes foram sobre acessorios (Figura 45) com 11.563, no
Facebook, e sobre roupa no Instagram (Fiurgua 46) com 10.700. O que surpreende é que 0
post que obtém mais likes do recorte de posts com interagao (49 posts) é o do Facebook. Pelo
padrdo de likes deveria ser o Instagram a apresentar 0 post com maior nimero de interacéo
reativa. Outra questdo a ser ressaltada é o fato de que, mesmo com ambas postagens presentes
nas duas redes sociais, as postagens com mais like no Facebook, ndo tem o seu post idéntico
com mais like no Instagram. Ou seja, 0s conteudos que geram maior interacdo reativa no
Facebook, por exemplo, ndo necessariamente serdo 0S que mais geram interacdo reativa no

Instagram e vice-versa.

Figura 45 - Post Mais Curtido Facebook
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Fonte: LOJAS Riachuelo. Sdo Paulo: [s.n.], 2009. Disponivel em: <www.facebook.com/lojas.riachuelo >.
Acesso em: 10 maio 2015.

8 CONHECA AS tendéncias mundiais para internet, mobile e redes sociais para este ano. S&o Paulo: Proxxima,
2013. Disponivel em:  <http://www.proxxima.com.br/home/mobile/2015/01/21/Conheca-as-tendencias-
mundiais-para-internet--mobile-e-redes-sociais-para-este-ano.html>. Acesso em: 6 jun. 2015.
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Figura 46 - Post com mais likes no Instagram
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Fonte: SYTRON, Kevin; KRIEGER, Mike. Instagram. [S.1.:s.n.], 2015. Disponivel em:
www.instagram.com/lojasriachuelo>. Acesso em 10 maio 2015.

Dentre todos 0s posts coletados (349 posts total, este € o niUmero do recorte inicial que
abrange os posts idénticos e ndo idénticos), 50 é o nimero de posts (contando ambas as redes
sociais) que obtiveram interacdo entre marca-publico. Destas interacdes 49 encontram-se no
Facebook. Demonstrando a preferéncia pela utilizagdo de apenas uma das redes sociais como
comunicacdo simétrica de mdo dupla. Os assuntos que sdo respondidos pela marca para 0
publico por meio do Facebook, podem ser divididos, basicamente, em: Produtos, Loja Virtual,
Duvidas Gerais, Reclamac6es, Institucional e Sugestdes.

O grupo nomeado de Produto representa os comentarios com interagdes referentes aos
produtos como, por exemplo, preco, ou se ja estd na loja, entre outras questdes. A categoria da
Loja Virtual sdo stakeholders perguntando ou comentando referente a possibilidade de uma
loja virtual (e-commerce) ou qual era o link para acessar a loja (este inexistente, pois a
Riachuelo ndo possui loja online). O grupo das Duvidas Gerais engloba os comentarios com
duvidas sobre horario, endereco, telefone, entre outros aspectos deste género. Ja o grupo das
Reclamacg6es, aborda todos os comentarios negativos feitos para a loja. O Institucional
representa 0s comentarios sobre a marca Riachuelo, promocgfes entre outros referentes a
organizacdo em si. Por fim, o grupo das Sugestes envolve todos os comentarios com
sugestdes e feedbacks.

Dos posts que obtiveram interacdo muatua da marca com o publico, 57% s&o referentes

ao assunto produtos da loja. Sendo assim, é possivel perceber que os comentarios


http://www.instagram.com/lojasriachuelo
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considerados prioridades para interacdo, por parte da marca, sdo 0s que possuem ddvidas
sobre os produtos. As interagdes mutuas a respeito de reclamaces, apds analisar e comparar
sdo previamente planejadas, pois em todas as respostas a este questionamento 0 mesmo texto
é utilizado, como mostra a fig. 47, estas representam 4% das interacdes. Logo abaixo deste
item, no ranking de posicionamento, encontram-se apenas as interagcbes ocorridas em

comentarios com sugestdes, representando 3%.

Figura 47 - Reclamacéo
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Fonte: LOJAS Riachuelo. S8o Paulo: [s.n.], 2009. Disponivel em: <www.facebook.com/lojas.riachuelo >.
Acesso em: 10 maio 2015.

O segundo assunto predominante € o institucional, representando 20% das interagdes.
A interacdo desta categoria corresponde a respostas sobre concursos ou sobre entrega de
curriculo para trabalhar nas lojas. Logo apds o assunto mais abordado € sobre a possivel loja
online com 12%. Muitos stakeholders do ambiente online perguntam pelo e-commerce, o qual
a Riachuelo ainda néo possui (fig. 48). Os 5% restante correspondem a duvidas gerais que vao

desde horario de funcionamento a dlvidas sobre telefone e site.

Figura 48 - Loja Virtual
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Fonte: LOJAS Riachuelo. S&o Paulo: [s.n.], 2009. Disponivel em: <www.facebook.com/lojas.riachuelo >.
Acesso em: 10 maio 2015.
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Gréfico 2 - Ranking de Conteudos Priorizados para Interagfes da marca a partir dos comentérios do
publico InteragGes
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Fonte: elaborado pela autora.

A interacdo mutua da marca ndo é bem explorada por ela, sendo assim o modelo de
comunicacdo simétrica de duas maos, idealizado por Grunig (2009), ndo é aplicado. As
diferentes interacdes e a precariedade de algumas estratégias de comunicac¢do com o publico
identificadas nesta pesquisa levam a diferentes reagfes comunicacionais dos sujeitos. Por
consequéncia, a reputacdo pode se tornar instavel e consequentemente ficar comprometida.
Portanto, para finalizar este capitulo analisaremos todas as etapas afim de alcancar o objetivo
geral desta monografia.

5.3 ANALISE DO POSICIONAMENTO E INTERACAO DA RIACHUELO COM SEU
PUBLICO NAS REDES SOCIAIS FACEBOOK E INSTAGRAM

A partir do material exposto acima foi possivel analisar os contetdos divulgados pela
marca, compreender quais as formas de interacdes, entre a empresa e o publico, sdo utilizadas
e, portanto, como se desenvolve a gestdo das redes sociais no periodo recortado. No cotidiano
do século XXI, as organizacGes dispdem de diversas maneiras e canais de comunicacao. Estes
canais podem ser utilizados ndo somente para divulgar o seu conteudo, mas também para
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enviar mensagens e interagir com o seu publico. Desenvolvendo assim uma comunicagdo de
via dupla que, de acordo com Grunig (2009), é a mais eficaz, pois busca a compreensao
muatua entre organizacdo-publico e proporciona a participacdo dos publicos envolvidos;
proporcionando o didlogo como forma de administrar.

Para um melhor desempenho dos mais diversos canais € importante manté-los
integrados, ou seja, que eles tenham informacGes coerentes e solidas. Esta coeréncia é
necessaria, e precisa de atencdo, pois a integracdo destes variados canais € essencial, eles
devem ser vistos como complementares entre si e ndo de forma isolada. A fusdo dos canais é
a terceira fase dos canais dos varejistas na era digital: a primeira foi a da estratégia multicanal,
a segunda, a da estratégia de integracdo; e agora € momento de tratd-los todos como se fossem
um unico. (WERNECK, 2015).

O autor Kotler (2010) também enfatiza este aspecto de solidificar a imagem quando
cita que o marketing ¢ uma “consonancia de trés conceitos: identidade, integridade e imagem.
Marketing significa decidir com clareza sua identidade e fortalecé-la com integridade
auténtica para construir uma imagem forte.” (KOTLER, 2010, p. 50), este conceito j& previsto
por Kunsch (2009) quando define a Comunicacdo Integrada. A Comunicacao Integrada é
baseada na interdisciplinaridade e da interagdo das atividades das areas.

Desta forma, "o importante, para uma organizacdo social, é a integracdo de suas
atividades de comunicagdo, em fungdo do fortalecimento de seu conceito institucional,
mercadologico e corporativo junto a todos os seus publicos” (KUNSCH, 1986, p. 112). A
marca Riachuelo afirma em seu site que tem como foco a “moda ao alcance de todos” e isso
vém se mantendo constante e presente nas suas comunicagdes. A Riachuelo esta sempre com
uma colecdo nova e se atualizando nas tendéncias do mundo fashion, mantendo o seu conceito
de varejo fast fashion.

De acordo com o site da marca, a partir de 2007 foi quando se reestruturaram e
comecgaram a investir nos meios de comunicagdo. A partir dos levantamentos abordados no
subcapitulo anterior, podemos ressaltar algumas caracteristicas e posicionamentos da marca
na web. As formas de interacdo analisadas se contextualizam na Comunicacdo Organizacional
Integrada Mercadoldgica abordada por Kunsch (2003) e Carvalho (2007). Levando em
consideracdo a organizagdo comunicante, definida por Baldissera (2011) como fala autorizada
e processos comunicacionais referentes diretamente a organizacdo, em suma. Dentro deste
aspecto podemos ressaltar as agéncias de imprensa e a comunicagdo simétrica de duas maos
definida por Grunig (1984), esta ultima é considerada a ideal pelo autor. A maioria dos

stakeholders ndo obtém respostas e acarreta em conversas entre eles, uns respondendo aos
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outros, proporcionando espacos abertos para diferentes interpretacdes e respostas. Isto debilita
a marca, pois a sua imagem pode ser afetada devido a falta de posicionamento da marca em
seus préprios meios de comunicacao.

A Riachuelo explora o marketing tradicional, ndo o marketing de relacionamento, ou
seja, utiliza o espagco da web para promover os seus produtos ndo tendo um foco para o
relacionamento com o stakeholder. E possivel perceber devido as postagens, que sdo
praticamente todas voltadas para produtos e promogdes. A marca enfatiza as webcelebridades,
porém qual o objetivo de enfatiza-los se os comentarios gerados se voltam para a
webcelebridade. Desta forma, novamente é possivel perceber a preocupacdo de utilizar as
redes sociais como ferramenta de venda e ndo de relacionamento. A organizacdo deveria
fortalecer seus lacBes com o0s atores para que a comunicacdo da marca se estabeleca de
maneira consistente, segundo (KOTLER, 2010).

De acordo com Primo (2010), o relacionamento pode ser medido em graus de
confianga e este “Em outras palavras, a medida que cada parceiro se inclui na relagéo e se
compromete com ela” (PRIMO, 2010, p. 8). Visto isso, ¢ possivel perceber que a Riachuelo
atingiu certo grau de confianca, pois interage com o publico, porém, aparentemente, ndo se
dedica com a intensidade necesséria para que este evolua. Como foi exposta anteriormente,
assim como os relacionamentos ndo virtuais, a interagdo mantida por meio de redes sociais
deve ser alimentada para que cada vez mais o publico se engaje com a marca.

Para conseguir estabelecer relacionamentos com o publico, Fortes (2003) sugere que a
comunicacdo virtual deve apresentar trés particularidades: interatividade, interface e
usabilidade; e, neste caso, nem todas sdo exploradas por parte da organiza¢cdo. O momento
que pode ser identificada a integracdo entre os canais de comunicacdo da Riachuelo é quando
nos comentarios com reclamaces a organizacao direciona para outro meio de comunicagéo, o
Call Center. A Riachuelo, neste aspecto, se posiciona de forma coerente, pois busca tira-los
do ambito digital, age de maneira rapida e diminui a probabilidade de uma repercussao online.
Porém ha muitos aspectos a serem explorados e utilizados pela empresa. O dmbito online tem
um grande poténcial no marketing de relacionamento e é uma ferramenta de extrema
importancia. Sendo assim, é necessario que a marca reveja as suas estratégias de comunicacao

por meio das redes sociais, 0 que leva ao proximo item a concluséo.



97

6 CONCLUSAO

Como Peixoto de Moura afirma, um projeto de pesquisa envolve etapas planejadas
para a preparacao e execucao; com estratégias e acdes que possibilitem respostas as perguntas
classicas: o qué?, por que?, para qué e para quem?, onde?, como?, com qué?, quanto e
quando?, quem?, com quanto? (MOURA, 2011). Estas perguntas nos guiam para escolher o
tema, delimitar o objeto, levantar informacdes, enfim para estruturar e organizar a pesquisa.
Desse modo acredita-se que a questdo de pesquisa que guiou esta monografia foi respondida.
A partir deste processo foi possivel retomar assuntos importantes para a area da comunicagéo.

Em um primeiro momento, foi abordada a comunicagé@o organizacional, comunicagéo
integrada chegando a comunicacao integrada mercadoldgica e 0s conceitos de marketing.
Logo apds, foram discutidos os conceitos de rede e relacionamento, nos levando ao quarto
capitulo que contextualiza o objeto de estudo e por fim a analise. Segundo Cogo e Brignol
(2011), um dos aspectos validos a ser destacado séo as transformacdes provocadas pelas redes
sociais. De acordo com as autoras “um meio ndo substitui o outro, assim como os modelos de
comunicagdo ndo sdo imediatamente suplantados por novas experiéncias midiaticas” (COGO,;
BRIGNOL, 2011, p. 83).

Portanto, partindo da ideia de que a internet é um espaco que amplia de forma global
a comunicacdo, o modelo ideal de comunicacdo que melhor se encaixa nesta midia é o
simétrico de duas maos. Este busca a compreensdo mutua entre organizacdo-publico e
proporciona a participacdo dos publicos envolvidos. Sendo assim, este método busca o
didlogo e a compreensdo entre ambas as partes, ressaltando uma das principais caracteristicas
da web 2.0 a interacdo entre os atores. A interacdo, neste caso, por meio das redes sociais €
intensa. O canal é utilizado tanto para criticas quanto para elogios, de tal modo, que torna-se
crucial que a empresa saiba interagir de forma agil.

Levando em consideragdo o modelo de comunicacdo simétrica proposto por Grunig
(2009), é importante que ressaltar que a marca utiliza-se de estratégias para lidar com as mais
diversas situacOes, principalmente perante comentarios negativos. Nenhum comentério ou
interacdo devem ser ignorados, porém os retornos para 0s comentarios negativos merecem um
cuidado a mais. Nos casos de comentarios contrarios a empresa, as repercussdes podem
adquirir proporgdes maiores.

Porém, as redes sociais possibilitam uma facil comunicacdo, mostrando-se um canal
importante o qual proporciona voz ativa ao publico, acarretando em uma ampla ades&o. Este

potencial deve ser explorado pelas empresas, vistos como uma forma de intensificar o
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relacionamento com seus publicos internos e externos. Como Baldissera (2011) afirma, ndo
importa apenas 0os nimeros quantificados na questdo de qualidade da comunicacgdo, importa a
intencdo do interagente. Sendo assim, a marca deve ter a intencdo de conquistar e interagir
com o publico.

A marca Riachuelo ndo responde a todos os comentérios, ela opta por interagir com
poucos e somente 0s primeiros do post, criando uma discriminacdo em relacdo aos demais
atores. Como relatado anteriormente, além de se posicionar perante poucos individuos, ela o
faz apenas por meio da rede social Facebook. Desta forma, é essencial refletir sobre a
importancia da comunicacao integrada e de tratarem a comunicagao organizacional como uma
unidade utilizando de diferentes estratégias de comunicacdo, levando em consideragdo 0s
diferentes publicos envolvidos.

A partir dos resultados obtidos no capitulo anterior e da reflexdo tedrica realizada
durante toda a pesquisa que compdem as analises, acredita-se que 0s objetivos e a resposta ao
problema desta pesquisa foram alcancados. A pesquisa documental contribuiu para organizar
o material e classificar o contetdo, e a andlise de contelido guiou a pesquisa e colaborou na
compreensdo desse fendmeno. Quando se desenvolve uma pesquisa no ambiente online, o
pesquisador pode se deparar com diversos obstadculos como, por exemplo, mudanca de
endereco de site, arquivos excluidos, entre outros diversos fatores. Por isso a importancia de
registros e embasamento para que se possa realizar consultas e manter a linha de pesquisa.
Este material é apenas o inicio e serve como embasamento para pesquisas futuras, como
sugestdo de continuidade o método de entrevistas em profundidades com o publico que
interage com a marca Riachuelo no ambiente online.

Sendo assim, a partir dos resultados foi possivel constatar que a Riachuelo busca
investir nas midias onlines, neste caso nas redes sociais, porém carece na questdo da interacao
com o publico. Como abordado na introducdo, as organizacdes, atualmente, enfrentam
constantes adaptacdes e um dos grandes desafios gerenciais é as empresas estarem preparadas
para as constantes mudancas. Elas precisam ser receptivas a inovacoes e estarem cientes da
necessidade de profissionais qualificados para o desenvolvimento das acdes.

Devido ao constante crescimento das interagdes com os publicos por meio dos espagos
proporcionados pela internet, as empresas devem valorizar o profissional de Relagcfes
Publicas. A internet representa um canal de facil e rapida comunicagéo das organiza¢Ges com
0 seus mais diversos stakeholders. Entretanto, as organizagdes enfrentam o desafio de engajar
0 publico em um meio que é tdo disputado entre elas mesmas. Sendo assim, é necessario que a

marca assuma uma postura frente as redes sociais, para isso cabe aos profissionais da
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comunicagdo planejar, administrar e assessorar 0S Processos comunicacionais entre 0S
stakeholders e a Riachuelo.

Em suma, as midias digitais revelaram um ambiente propicio para profissionais de
relacGes publicas atuarem nas mais variadas areas e com diversas estratégias de comunicacao
organizacional. Através de andlises e monitoramento nos diferentes espacos online, é possivel
tracar estratégias de relacionamento, além de possibilitar a criacdo de novas estratégias, assim
como novos codigos de postura e posicionamento nas redes sociais. Lembrando que este
espaco deve ser uma extensdo do que a empresa prega no ambiente off-line, abrangendo e

tratando como uma interagdo e simetria total da empresa.
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