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RESUMO

A presente monografia consiste na pesquisa acerca da comunicacdo estratégica
(HERSCHMANN; PEREIRA, 2002) no contexto das ambiéncias digitais (LASTA,
2017; ESTALELLA, 2010), aproximando-nos dos fluxos de sentidos na comunicacao
organizacional (BALDISSERA, 2009; 2017) com articulacdo da area das relacbes
publicas (KUNSCH, 2003; LASTA, 2015; TERRA, 2015). O estudo tem como
objetivo geral averiguar como a organizacdo Eudora se faz/existe/representa no e
pelo Instagram por meio do saber dizer/publicizar. Para tanto, teve como
metodologia a pesquisa empirica em comunicacdo mediada por computador e como
método a observacao encoberta e ndo participativa sustentadas por Johnson (2010).
Considerando essa trajetéria, concluiu-se que ha uma padronizacdo estratégica no
se fazer/existir/representar da empresa no e pelo Instagram por meio do
saber/dizer/publicizar com: a) utilizacdo de hashtag; b) padronizacdo de layout; c)
stories a partir da composicao de textos e imagens; d) teaser no stories; e) enquete
no stories; f) ver mais no stories; g) acessibilidade. E considerando o cenario e os
recursos disponibilizados pelo Instagram encontramos potencialidade para a
atuacao do profissional de relacdes publicas por meio da atividade de construcdo de
relacionamento a partir dos conteddos, que podem ser articulados com diferentes
publicos, contextos culturais, experiéncias e comportamentos.

Palavras-chave: Comunicacdo organizacional. Comunicacao digital. Comunicagao
estratégica. Relacdes publicas. Instagram.
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1 INTRODUCAO

O presente trabalho de conclusédo de curso tem sua tematica delimitada na
comunicacdo estratégica no contexto digital, por meio do uso/apropriacdo do
Instagram nas redes de cosméticos considerando seus publicos nas possiveis
relacbes. Estar presente nos ambientes digitais € de importancia para a
comunicacao das organiza¢cfes atualmente, pois o crescimento dos individuos como
usuarios nesses espacos aumenta a cada dia. Dados estatisticos do site apontam
que no Brasil, em 2016, 48% dos usudrios de internet, de 11 a 17 anos, buscaram
informacdes online sobre marcas ou produtos, 19% a mais que em 2013. A partir de
10 anos de idade, trés em cada quatro brasileiros tém telefone médvel para uso
pessoal. Da populacdo de 10 anos ou mais, 77,1% deles tinham celular para uso
pessoal no final de 2016.

A partir desses dados, pode-se dizer que a comunicagdo nos ambientes
digitais, como Twitter, Facebook, YouTube, Linkedin, SnapChat, Instagram (objeto
empirico deste trabalho), entre outros, necessita de atencdo, alinhamento de
objetivos e metas, pesquisa de relacionamento com o publico e acbes de
comunicacdo predeterminadas e avaliadas ap6s seu desenvolvimento.
Consequentemente a comunicacao planejada e com foco estratégico passa a ser
importante nestes espacos, cada vez mais presentes na rotina dos individuos.

Com a popularizacdo da internet, foram alteradas a velocidade e a forma
que as informacbes sdo disseminadas. Dentro desse contexto, as organizacdes
precisam atentar-se que o fazer/existir/representar nos ambientes digitais ndo é —
mais — apenas um diferencial ou uma opg¢édo, mas uma necessidade. Seja qual midia
digital for utilizada, a comunicacao online precisa ser construida e estabelecida com
0 publico pelo intermédio dessas midias, pois o distanciamento pode acarretar
inseguranca perante o produto/servico. Dentre as midias, o Instagram traz recursos
que possibilitam o planejamento e a execugdo de uma comunicacdo estratégica
digital, direcionando suas informacdes.

Por meio de fotos, videos, postagens com duracdo de 24 horas e
transmissdes ao vivo, organizacdes sdo capazes de produzir sentidos e fazerem-se
presentes no/pelo Instagram. Atualmente, o aplicativo tem 1 bilhdo de usuarios de
acordo com site oficial da empresa, o que intensifica sua capacidade como recurso

de comunicacéo dentro das organizacfdes. De acordo com Pinho (2003), a era das
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convergéncias possibilita diversos caminhos para atingir um objetivo final. Na
comunicacdo somaram-se, por meio das tecnologias digitais, novas maneiras de se
relacionar, tendo assim mais chances de efetividade ao se comunicar com o publico
final.

Em ambientes digitais, nos quais possuimos a oportunidade de nos
manifestarmos, ruidos de comunicacdo sdo viabilidades para uma organizagédo
sofrer criticas, propiciando crises de imagem e/ou reputacdo por meio do contetdo
publicado. Pensar o que sera produzido, como sera e quem deve ser impactado,
mais do que nunca, precisa ser pautado dentro da comunicagdo organizacional e
estratégica. Os recursos disponiveis para as organizacfes e seus publicos, nos
espacos digitais, permitem uma interacdo imediata sobre o conteudo produzido nas
postagens e nos processos comunicacionais, além da descentralizacdo das
informagdes. Esses novos recursos de interacdo exigem um constante esfor¢co de
pesquisa e planejamento da organizagcdo quando 0s interesses entre organizagao e
publico sdo muatuos.

Logo, tendo em vista essas razbes, a problematica deste trabalho
guestiona por meio da pergunta: No fazer/existir/representar da organizacdo Eudora
no e pelo Instagram por meio do saber dizer/publicizar h4 uma proposta de
comunicacdo estratégica que possa ser articulada com a atividade de relacbes
publicas?

Como justificativa, consideramos que a comunicacdo digital ainda tem
muito para expandir, aprender e fazer. Nés, profissionais de comunicacgéo,
precisamos pensar estrategicamente, entendendo as funcionalidades disponiveis e
os resultados que podem ser gerados nesses ambientes pela\na comunicacdo. As
novas formas de divulgar, de relacionar e de comunicar estdo sendo observadas e
questionadas diariamente pelos usuarios que buscam identificacdo com o que é
produzido sobre os produtos/servicos das empresas aos quais tém credibilidade e
reconhecimento.

Os recursos disponiveis para as organizacdes e seus publicos permitem
uma interagdo sobre as estratégias que sdo aplicadas nas campanhas
comunicacionais. A falta de conhecimento e pratica no ambiente digital dificulta o
trabalho do profissional. Para isto precisa-se de preparo, pesquisa, andlise do

contexto e planejamento nos processos comunicacionais que serdo desenvolvidos.
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Logo, trabalhos como este buscam aperfeicoar e colaborar para o
esclarecimento das potencialidades existentes no espago digital assim como no
conhecimento de estratégias que possam ser utilizadas e sua importancia quando
incorporadas nas acdes comunicacionais. Para além dos registros que ficam como
resultado das oportunidades que podem ser desenvolvidas e melhoradas nesses
ambientes, fica a responsabilidade para profissionais de comunicagao, de averiguar
a eficiéncia das midias digitais dentro da comunicacdo organizacional e suas
estratégias, atuando no engajamento, na assessoria, nas formas de relacionamento
com os publicos, assim como e no melhoramento dos custos.

Dentro desse contexto discorrido acima, a pesquisa tem como objetivo
geral averiguar como a organizacdo Eudora se faz/existe/representa no e pelo
Instagram através por meio do saber dizer/publicizar.

Como objetivos especificos, tém-se:

e |dentificar os aspectos sociotécnicos que o Instagram tem e que possam

ser (re)apropriados na comunicacao estratégica organizacional,

e Reconhecer os processos comunicacionais empreendidos no Instagram

da organizacéo Eudora;

e Descrever as relacdes sociotécnicas desenvolvidas no Instagram da

organizacdo Eudora com seus publicos.

J4 a perspectiva metodologica deste trabalho estd fundamentada na
pesquisa empirica em comunicacdo mediada por computador (JOHNSON, 2010) e
conta com o método da observacdo encoberta e nao participativa (JOHNSON,
2010). O campo de estudo foi delimitado ao perfil oficial no Instagram da empresa
Eudora e o corpus foi de 9 postagens e 11 stories, coletados no periodo de 18 de
outubro de 2018 a 26 de outubro de 2018, completando 9 dias de observacéo e
encerrando-se em funcdo da saturacdo de dados (THIRY-CHERQUES, 2009), ou
seja, o conteudo em observacdo ndo apresentou disparidade para alteracdo do
entendimento e das caracteristicas observadas no estudo dos dados coletados.

A pesquisa esta dividida em cinco capitulos, sendo o primeiro a introducéo.
O segundo capitulo traz consideracbes acerca da comunicacdo estratégica no
ambito organizacional no contexto das ambiéncias digitais, com Kunsch (2003),
Baldissera (2009; 2017), Barichello (2004), como também as articulagcbes com a
atividade de relacdes publicas, com Lasta (2015; 2017) e Terra (2015). No terceiro

capitulo, apresentamos a historia, o desenvolvimento e algumas potencialidades do
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Instagram. No quarto capitulo tratamos da estratégia metodologica com o estudo da
empresa Eudora. E, por fim, no quinto capitulo sdo realizadas as consideractes

finais a partir dos resultados do estudo.
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2 COMUNICACAO ESTRATEGICA NO CONTEXTO DIGITAL

Neste capitulo, serdo apresentados panoramas da comunicacao estratégica
no contexto digital comecando pelas possiveis atividades, dentre suas
responsabilidades, que os profissionais de Rela¢des Publicas (KUNSCH, 2003)
podem exercer na comunicacao estratégica organizacional (BALDISSERA, 2009)
por meio dos ambientes digitais (LASTA, 2015; 2017). Por meio dessa conjuntura
adentra-se na dinamica entre atores e tecnologia (ESTALELLA, 2010), uma vez que
h& diferentes recursos, logo existem diversas possibilidades atreladas a cada
ambiéncia na sua apropriacao e utilizacado (LASTA, 2015; 2017), o que, por sua vez,
impacta na proposta relativa a producdo de conteddo por meio da compreensao

sociotécnica.

2.1 O PAPEL DAS RELACOES PUBLICAS NA COMUNICACAO
ORGANIZACIONAL ESTRATEGICA NOS ESPACOS DIGITAIS

Entre as atividades do profissional de Rela¢Bes Publicas estao atreladas as
praticas de acles sociais e culturais, as quais podem ser desenvolvidas para
organizacdes/instituicbes no sentido de construir imagem e reputacdo. Entretanto,
Kunsch (2003) alerta que para as organizacdes criarem e manterem uma imagem e
reputacdo com seus publicos precisa-se ter misséo, valores, metas e conceitos bem
definidos nas suas propostas de comunicagédo organizacional. Consequentemente,
as relacdes publicas tém papel essencial no que se refere ao estabelecimento de
didlogos e negociacbes. Pois, como afirma Kunsch (2003), o profissional de
Relacfes Publicas, dentro das organizacoes:

Visa buscar as melhores formas para gerenciar as acdes
estratégicas das organizacdes tendo por base as demandas sociais e
competitivas, as ameacas e oportunidades do ambiente, para que a tomada

de decisbes no presente traga resultados mais eficazes no futuro.
(KUNSCH, 2003, p. 214).

Visdo de planejamento e gerenciamento estratégico, nas acdes
comunicacionais, apropriando-se das potencialidades e reconhecendo fraquezas,
séo medidas atreladas no desenvolvimento das atividades das relagdes publicas nas

organizacdes. Baldissera (2017) considera a comunicagao organizacional como
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responsavel pela formacdo da imagem e reputacdo das/nas instituicbes, que por
muito tempo foi enquadrada como ferramental. Isto &, criou-se o ideério de que as
organizacdes tém controle sobre as mensagens, como também da aceitacdo dos
publicos sobre as informagdes ,logo o poder encontrava-se na organizacao. Diante
disso, Baldissera (2017, p. 72) complementa: “Nesse sentido, tem-se que o poder é
constituinte da organizacdo e, por terem-na dotado de poténcia, os publicos
apresentam certa predisposicdo a submeterem-se, em algum grau, ao exercicio de
tal poder”. O autor sustenta a perspectiva do poder devido ao pouco acesso a
informacao disponivel antes do desenvolvimento dos ambientes digitais ao publico,
no qual muitas vezes era limitada ou inexistente.

Entretanto, hoje, com o desenvolvimento tecnolégico, notamos que 0s
processos comunicacionais adquiriram potencialidade e visibilidade entre/com
organizacfes e seus publicos, como observa Baldissera (2009) ao estabelecer trés
dimensdes acerca da comunicacdo organizacional: Organizacdo comunicada,
Organizagédo comunicante e Organizagao falada.

[...] organizag@o comunicada, isto é, aos processos formais e, até,
disciplinadores, da fala autorizada; [...] compreende o0s processos de
comunicacdo autorizada, muitos deles orientados para o autoelogio. Em
grau mais complexo [...] em seu nivel de organizacdo comunicante [...]
atenta-se para todo o processo comunicacional que se atualiza quando, de
alguma forma e em algum nivel, qualquer sujeito (pessoa, publico)
estabelecer relagdo com a organizagéo. [...] ainda é possivel [...] processos
de comunicac¢do informal indiretos; aqueles que se realizam fora do ambito
organizacional e que dizem respeito a organizacdo — algo como a
organizacdo falada. [...] conversas sobre a organizagdo que se realizam

entre vizinhos e/ou nos grupos de pais na reunido da escola.
(BALDISSERA, 2009, p. 118-119).

Resumidamente, classificamos de organizacdo comunicada toda
comunicacgédo proposta, de modo autorizado, oficial, planejada ou ndo. Teriamos aqui
tudo o que é dito sobre a organizacdo ou dos seus produtos/servicos de consciéncia
e selecdo da organizacdo. A organizagcdo comunicante enquadra-se naquilo que o
publico entende como comunicacdo, sendo da sua responsabilidade a sele¢do das
informacgdes sobre a organizacdo ou dos seus produtos/servicos. Entende-se por
todas as relagbes comunicacionais estabelecidas entre o publico e a organizacao,
diretamente nos seus espacos de comunicagado. Na organizacao falada, temos todos
0S processos comunicacionais, referentes a organizacdo, que ndo constituem

relacdo direta entre ambos. Ocorre quando encontramos discursos, fora dos meios
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de comunicagcdo da empresa, sem ela, mas sobre ela. Referente a essas
conversagOes, a organizacao nao tem controle e, de acordo com Baldissera (2009),
podemos exercer apenas a atividade de monitoramento e, caso necessario, tornar o
discurso oficial/autorizado (organizagdo comunicada).

Baldissera (2017) destaca que, com as potencialidades das tecnologias de
comunicacdo e informagdo, as organizacdes precisam esforcar-se na/no
gestdo/monitoramento das mensagens produzidas sobre elas, pois o grau de
exposicao, em diversos ambientes, e a multiplicacdo dos tipos de publicos séo
crescentes. A comunicacao organizacional ndo obtém o dominio do poder sobre si
mesma e sobre as suas informac¢des, uma vez que, de acordo com Baldissera
(2017, p. 82): “A comunicacdo organizacional sdo fluxos de sentidos, de diferentes
ordens e qualidades [..] o que interfere, diretamente, na sua imagem-conceito™.
Temos uma imagem-conceito modificada/construida pelas rela¢cdes dos publicos.
Assim observa:

[...] cabe observar que as tecnologias da comunicagdo e
informacdo possibilitaram que diferentes sujeitos se apropriassem desses
espacos de expressividade e visibilidade e também passassem a questionar
e circular informacdes, a opinar e julgar, absorver e/ou condensar os entes.
Nessa conformacédo, as organiza¢des experimentam a incomoda situacdo
de precisarem estar a luz para associarem atributos simbdlicos a si e
obterem reconhecimento, ao tempo em que essa visibilidade ampliada

também significa potencializagcdo dos niveis de sua vulnerabilidade.
(BALDISSERA, 2017, p. 83-84).

Para isso, os profissionais de Relacdes Publicas precisam estar atualizados
nos seus saberes e nas suas atividades, para entendimento e atuacdo como
intermediarios entre organizacdo e publicos. E, ao considerarmos o atual cenario, 0
fato esta concentrado na permanéncia das informacdes no espaco e tempo, isto €,
encontram-se disponiveis e acessiveis, necessitando de monitoramento e
atualizacdo constantes nos ambientes que ocupam. Todas essas modificacdes
estdo afetando as atmosferas sociais em ambitos e parametros, além de alterar a

forma como os individuos comportam-se, relacionam-se e comunicam-se.

! [..] construto simbélico, complexo e sintetizante, de carater judicativo/caracterizante e provisorio,

realizada pela alteridade (...) mediante permanentes tensdes dialdgicas, dialéticas e recursivas,
intra e entre uma diversidade de elementos-forca, tais como as informacdes e as percepcdes
sobre a entidade (algo/alguém), o repertério individual/social, as competéncias, a cultura, o
imagindrio, o paradigma, a psique, a historia e o contexto estruturado (BALDISSERA, Rudimar.
Imagem-conceito: anterior a comunicacdo, um lugar de significacdo. 2004. Tese, Doutorado em
Comunicagdo Social, Faculdade de Comunicagédo Social, Pontificia Universidade Catodlica do Rio Grande do
Sul. Porto Alegre, 2004. p. 278).
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Nesse contexto, Barichello (2014) analisa os meios como espagos culturais:
“[...] um meio é uma tecnologia na qual uma cultura cresce; quer dizer, ele da forma
a politica, a organizacéo social e aos modos de pensar de uma cultura”. Trazendo
para as ambiéncias digitais, na qual podemos encontrar, com mais frequéncia, a
intensificacdo das relacdes entre publicos e organizagbes, aumentando as
possibilidades de transformacdes e construgdes de sentidos, Barichello (2014, p. 43)

pondera:

No atual ecossistema, € esperado das organizacfes que elas
participem do dialogo, instiguem a inteligéncia coletiva e apropriem-se das
potencialidades dos diferentes meios tecnolégicos [...] seja distribuindo
contetdo por diferentes plataformas, ingressando em novos segmentos da
informacdo e do entretenimento [...] proporcionados especialmente pela
midia digital, e sua relagcdo com a constante reconstrucdo das culturas
organizacionais.

Dentro dessa conjuntura, Lasta (2017) observa as modificagcdes que a
assessoria de comunicacdo sofreu/sofre com a potencialidade das tecnologias
digitais, criticando assim o fato de que:

Observa-se que na literatura das areas, a assessoria de
comunicacdo veio sendo compreendida por meio de tradicionais préaticas
diarias do profissional de comunicacao, como também através da primazia

dada ao estabelecimento das relagBes entre organizagdo e instituicbes
midiaticas. (LASTA, 2017, p. 1).

Aqui se encontram questionamentos acercados nos tipos das relacfes
existentes e os papéis desenvolvidos pelas assessorias de comunicacdo, que
seguem dando primazia as instituicbes midiaticas (compreendidas como aquelas
que tém razdo de e em ser na atividade midiatica (LASTA, 2015)),
consequentemente subestimando o atual cenario tecnolégico. Pois, os diversos
fluxos de sentidos sdo aprendidos e construidos em multiplas ambiéncias digitais por
distintos atores sociais. Logo, as producdes de conteudos e as possiveis
interferéncias nas praticas comunicacionais descentralizam o “poder” das
instituicbes midiaticas na intermediacdo das rela¢cdes organizacionais, uma vez que
as organizagbes podem administrar os relacionamentos diretamente com 0s seus
publicos por meio dos multiplos ambientes digitais (LASTA, 2017).

Assim, as atividades praticas da area das relacdes publicas compreendem-
se “ao fazer e existir das organizagdes por e no medium digital e acontecem por

meio do ‘dizer/publicizar” (LASTA, 2015, p. 20). Isto é, precisamos atentar que,
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apesar da “facilidade” em se agenciar a um ambiente digital e assim promover um

espaco relacional com os publicos diretamente, nos impele a considerar “com quem

relacionar-se, o que vai ser ‘dito/publicizado’ e por qual(is) medium/media” (LASTA,

2017, p. 11). Logo, a partir das possibilidades que as tecnologias proporcionam as

atividades das relacdes publicas, dentre suas fungdes, surge a necessidade de o

profissional ter conhecimento para identificar os ambientes e quais os conteudos a

serem produzidos visando as estratégias comunicacionais das organizacfes, uma

vez que as informacdes e os conteudos ndo precisam, obrigatoriamente, estar
vinculados as instituicdes midiaticas.

Corroborando, Terra (2015, p. 107) expde que:

[...] o cenario de relacionamento que vem se formando entre

organizacbes e seus publicos nas redes sociais digitais, reconfigura as

relagbes publicas, transformando-as em uma area fundamental e

imprescindivel para corpora¢gBes, marcas, produtos ou servicos que
pretendem estar e se engajar no ambiente digital.

Percebemos que com as potencialidades dos ambientes digitais, logo
também dos processos comunicacionais, a importancia dos saberes profissionais
das relacBes publicas e das suas atividades, nas acdes estratégicas, representa
caminhos para a construcéo de relacionamentos com os publicos, de acordo com os
propdsitos de cada organizacdo. Nestes tempos tecnoldgicos, os profissionais de
Relacdes Publicas como gestores de comunicacdo, necessitam compreender para
além das funcionalidades dos suportes digitais. Precisamos estar atentos aos
possiveis comportamentos, as relacdes e as caracteristicas que os ambientes
digitais podem vir a desenvolver, e vice-versa, com 0s publicos. Dessa forma a

comunicacdo organizacional pode potencializar seus recursos estratégicos.

2.2 A COMUNICACAO POR MEIO DOS AMBIENTES DIGITAIS

As organizacoes estdo experimentando as implicacbes e potencialidades
atreladas aos ambientes digitais nos contextos comunicacionais com seus publicos,
como também abre possibilidades de revisdo de objetivos e metas dentro dos
planejamentos, que visam a fidelizacdo dos publicos por meio das alternativas que a
tecnologia pode oferecer. Os ambientes digitais vém provocando alteracbes nas

relacdes entre os individuos nas suas atividades cotidianas, pois estamos cada vez
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mais conectados. Hjarvard (2014) salienta o processo de comunicacdo atrelado a
utilizagéo das tecnologias que reordenam a sociedade.

Hoje experimentamos uma [...] sociedade que nédo esté limitada ao
dominio da formacédo da opinido publica, mas que atravessa quase toda
instituicdo social e cultural, como a familia, o trabalho, a politica e a religido.
As midias sao coprodutoras de nossas representacdes mentais, de nossas
acdes e relacionamentos com outras pessoas em uma variedade de

contextos privados e semiprivados, e deveriamos considerar essa revolugéo
significativa também. (HJARVARD, 2014, p. 23).

O entendimento estd em perceber que os individuos/atores sociais
passaram a produzir e representar-se pelos/nos ambientes digitais, de tal forma que
ambos sado intrinsecos. De acordo com Lasta (2017, p. 10), considerando as
relacbes dos sujeitos com os media digitais,

[...] cada ator constroi sua identidade, expressa sua
intencionalidade e o0s objetivos que persegue por meio do discurso.

Portanto, h& orientagéo intencional acerca do processo comunicacional e da
construcdo de sua representacio nesse espaco.

Os atores passam a ocupar um espagco ha internet por meio do(s)
ambiente(s) digital(is) e com e neles constroem seus discursos por meio das suas
referéncias pessoais, culturais, econémicas e sociais. Logo, podem tanto produzir
conteado préprio como também disseminar discursos produzidos pelas
organizacdes. De acordo com Estalella (2010), cada ambiéncia digital tem um tipo
de potencialidade que permite ao individuo desenvolver suas intencionalidades por
meio das suas apari¢cdes e assimilaces a partir dos seus cddigos e contextos. Logo,
para o autor ndo podemos desassociar a relevancia da materialidade da tecnologia,
no caso o medium, do potencial de producédo ali presente, pois o individuo é guiado
pelos recursos disponiveis, explorando-os e utilizando-os de acordo com suas
pretensoes.

Conforme Shirky (2011), emerge uma cultura de participacdo, em que as
tecnologias proporcionam troca de ideias e conexdes, simultaneamente, pela rede
que é criada. De acordo com Santaella (2014, p. 45), a cultura de participacéo inclui:

a) Afiliagbes, formais e informais, em comunidades online
centradas em diversas formas de midia; b) Usos que potencialmente
produzem mudan¢as na plataforma; c) Usos baseados em valores de
afinidade, confianca e afetividade; d) Solucdo colaborativa de problemas
pelo trabalho conjunto de equipes para realizar tarefas e desenvolver novos

conhecimentos; e) Circulacbes que determinam tipo de fluxo entre as
midias.
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Ou seja, séo criadas e recriadas diversas formas de expressoes, relacoes e
mobilizacdes coletivas. Di Felice (2012, p. 160) complementa: “A cultura
comunicativa que nasce nas redes exprime o advento de um acesso coletivo e,
sobretudo, direto, sem media¢des, nem censura, que transforma o elemento técnico
da interatividade em um valor social, cada vez mais consolidado”. Nesse contexto
podemos complementar com Lasta (2017, p. 6):

Acreditamos que os multiplos atores sociais ao poderem construir
0S seus proprios espacos de “fala” e atuagdo nos mais variados media,
consequentemente, também passam a poder publicizar suas praticas de
comunicagdo sem a necessidade da intermediacdo tradicional das

instituicbes midiaticas e assim estabelecem suas rela¢cdes com os demais
atores.

Os individuos passam a ter condicbes de espa¢o para as suas falas e
praticas comunicacionais, consequentemente também possibilitando a construcao
de relacbes e contextos, sem a interferéncia ou articulacdo de uma instituicdo
midiatica, por exemplo. Thompson (2008, p. 23-24) contribui: “O nascimento da
internet e de outras tecnologias digitais amplificou a importancia das novas formas
de visibilidade. [...] permitram que um nuamero maior de individuos criasse e
disseminasse”. Nessa perspectiva Corréa (2009) observa o impacto das
possibilidades que os ambientes digitais podem trazer ao contexto da comunicagao
corporativa quando afirma:

Passamos a considerar variaveis como simetria comunicacional (o
equilibrio dialégico entre emissores e receptores), conversagbes (a
mudanc¢a narrativa da mensagem) e a interacdo midiatico-informativa (ou

uma das possibilidades de convergéncia de contetdo e suportes), como
partes desse processo. (CORREA, 2009, p.171).

A organizacdo ndo € a unica que pode ser fonte de informacéo, assim como
0 publico ndo se caracteriza, unicamente, como receptor. Existe uma troca de papéis
constante, em que ambos podem se pronunciar e “ouvir’. E esse didlogo pode
favorecer as organizacfes no entendimento das expectativas dos publicos, podendo
diversificar os caminhos comunicacionais.

As organizagfes, assim como os individuos, ganharam outras possibilidades
de aproximacdo com o outro. E como Torquato (2004) explica, a aproximacao de

sociedades alterou o entendimento dos individuos perante as organizacdes e seus
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produtos/servigcos, 0 que afetou 0s processos comunicacionais das instituicoes.
Consequentemente, impelem as organizagfes a estabelecer um didlogo ético. Pois,
0s ambientes digitais, além de proporcionarem recursos para nos relacionarmos,
também sao utilizados para oferecermos recomendacfes. As propostas de
comunicacdo e possiveis mudancas de posicionamento passaram a ser cobradas
pelos individuos, principalmente quando percebem posturas contraditérias. Logo,
faz-se presente o atentar-se ao que a organizacdo se propde e o0 que diz nos
diversos ambientes digitais. Uma vez que, de acordo com Castells (2009, p. 87):
Comunicar é compartilhar significados mediante o intercambio de
informacdo. O processo de comunicacdo se define pela tecnologia da
comunicacdo, pelas caracteristicas dos emissores e dos receptores da

informacdo, pelos seus codigos culturais de referéncia, pelos seus
protocolos de comunicagéo e pelo alcance do processo.

Diante disso, 0os processos de comunicacdo das organizacfes estdo tambéem
implicados as particularidades culturais do seu publico dentro dos ambientes digitais.
Pois, os significados s&o produzidos, reproduzidos e (re)apropriados diariamente
nesses espacos. Organizacdes podem construir situacdes para a participacdo de
seus publicos que, muitas vezes, estdo dispostos a colaborar, sentindo-se
pertencentes aquele cenario. Logo, torna-se essencial as organizacfes prestarem
atencdo aos dialogos com os publicos. E, de acordo com Bueno (2003, p. 54):

Construir relacionamentos sé é possivel quando se conhece — e
se respeita — efetivamente o cliente que esta do outro lado. Quem fere este

principio terd poucas chances de sair-se bem, porque o cliente (agora
cidaddo) est4 atento a estes deslizes e ndo perdoa quem os pratica.

Nota-se que o0s relacionamentos impelem transparéncia nos processos
comunicacionais. Diante disso, Franca (2008, p. 18) define: “E uma mescla
complexa de grupos com diversos enfoques culturais, éticos, religiosos e
econdmicos e cujos interesses as vezes coincidem e outras vezes entram em
conflito”. Nesse contexto, percebemos a importancia de conhecer o perfil dos
publicos para definir a melhor forma de ganhar sua atencdo e credibilidade, como
exemplo da organizagéo, aqui estudada, Eudora, que percebeu um movimento de
“‘empoderamento” entre as mulheres e desenvolveu campanhas atrelando o ideério
de poder, estética e autoestima. Mas também temos organiza¢des que se utilizam
dos ambientes digitais apenas para divulgacdo dos seus conceitos de

produto/servico sem praticar didlogos ou representatividade. Portanto, os multiplos
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ambientes digitais possibilitam que varios caminhos possam ser percorridos no
processo comunicacional. Logo, atentar-se as estratégias de relacionamento com os

publicos, mostra-se cada vez mais importante.

2.3 COMUNICACAO ESTRATEGICA DENTRO DOS AMBIENTES DIGITAIS

A comunicacao nos ambientes digitais pode ser aprendida para além de uma
proposta de instrumento de difusdo de informa¢des. Com um olhar mais focado na
estratégia, a comunicagdo pode ser proposta a partir da concepgéo da negociacao e
do diadlogo. Dentre as inovacdes e possibilidades, vé-se a importancia do
planejamento da comunicacdo no contexto digital, de maneira que sua formacéo
estabeleca acdes estratégicas e coerentes perante as definicbes da comunicacéo
organizacional como um todo. Herschmann e Pereira (2002. p. 32) comentam sobre
a estratégia na comunicacao digital a partir de:

Vivemos em uma sociedade que, crescentemente, se organiza em
rede e na qual o conhecimento e a informacdo desempenham um papel
estratégico, sendo chave para a producéo constante de inovacao, condicao
bésica para o sucesso das organiza¢cfes. Essas mudancas estédo agilizando
0s processos de producdo e consumo, enquanto ocorre uma convergéncia

de base tecnoldgica que vem permitindo trabalhar com a informacao, em
alta velocidade, sobre uma base Unica e digital.

Essa perspectiva demonstra que o0s ambientes digitais para o
estabelecimento de relacionamentos entre organizacdes e publicos ganham espaco
e gque as formas de conexdes podem ser um recurso de aproximacdo com 0S
publicos a fim de “[...] aumentar a vantagem competitiva da empresa ou entidade
face aos seus concorrentes e consolidar sua imagem, ou reputacdo, perante a
opinido publica” (BUENO, 2003, p.9). A aproximacdo nesses ambientes possibilita
identificar as perspectivas dos publicos e assim produzir estrategicamente a
comunicacao direta. Oliveira (2011, p. 86) destaca que:

Cada individuo que compde a sociedade exerce diferentes papéis
e, mesmo em relacdo as organizacgdes, pode manter diferentes formas de
relacionamento. Ou, em outros termos, uma relacdo multifacetada. Isso

significa que o individuo pode ser colaborador e ao mesmo tempo membro
de comunidade, além de consumidor.

Logo, podemos perceber o valor da comunicacdo e do relacionamento
estratégico com os publicos, mapeando e identificando suas singularidades para

desenvolver processos planejados e dirigidos de comunicacdo. De acordo com
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Argenti (2006), a mensagem é fator essencial na formacdo da reputacdo de uma
organizagdo, além de ser responsavel pela fidelizagdo do publico. Para isso, ressalta
a importancia de saber comunicar de acordo com cada ambiente, observando os
recursos disponiveis em cada um deles.

Diante disso, uma comunicagdo estratégica permite que as organizacdes
estabelecam uma troca constante de informagbes com seus publicos, com a
participagéo deles, possibilitando um feedback e uma pluralidade nas agbes de
relacionamento. De acordo com a pesquisa “Midias sociais nas empresas”, realizada
pela Deloitte (2010), verificou-se que 83% das organizacfes utilizam os ambientes
digitais para marketing e divulgacdo de produtos e servicos e apenas 17% utilizam
para o desenvolvimento de produtos ou inovacdo por meio da colaboracdo dos
publicos. A pesquisa revela que 85% das empresas investem nas ambiéncias
digitais com o0 objetivo de aumentar a reputacdo e 82% investem para gerar
marketing de boca a boca. A pesquisa ilustra que hd um entendimento sobre a
necessidade dos ambientes digitais, mas que os mesmos nao sao apropriados para
o marketing e relacionamento estratégico, sendo utilizados apenas para divulgacéo
e promocgéao da marca e seu produto/servico.

De acordo com Recuero (2006), € necessario que seja criada empatia no
contexto do conteudo produzido nos ambientes digitais para/com aqueles que ali
estdo. Lasta corrobora:

[...] e, assim, construir um “mundo” no qual exteriorizam a si
mesmos, projetando os seus préprios significados nessa ambiéncia. Ao
exteriorizarem-se, pleiteiam a sua visibilidade e legitimidade. Essa disputa
leva tanto o individuo como as organizacdes a articularem estratégias de
visibilidade e legitimidade nesse contexto, pois a legitimacéo resulta de uma

relacdo entre individuos que possuem localizagBes e interesses socais
concretos. (LASTA, 2011, p. 61-62).

Esse processo torna-se fundamental no estabelecimento dos
relacionamentos. Pois articular a comunicacdo estratégica requer considerar 0s
espacos, os publicos e os dialogos estabelecidos, agregando assim personalidade e
transparéncia nos processos comunicacionais das/nas organizacgdes, estruturando
0S processos comunicacionais de acordo com 0 suporte sociotécnico em potencial
para atender as estratégias propostas. As tecnologias digitais potencializam as
formas de comunicagdo das organizacbes. Agir estrategicamente nos devidos

espacos, com 0s recursos disponiveis, exige conhecimentos tedricos, técnicos e
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praticos dos profissionais, 0s quais precisam ser constantemente (re)atualizados

nessa conjuntura.
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3 INSTAGRAM

Neste capitulo, apresentaremos o inicio dos trabalhados, as ideias e
propostas, os recursos desenvolvidos e potencializados no decorrer dos anos e a
popularizacdo do Instagram pelo mundo. E posteriori sdo apresentadas as
potencialidades sociotécnicas do Instagram, isto €, 0S recursos potenciais e seus
aprimoramentos, considerando as possiveis apropriacées e 0s usos que os diversos
publicos podem vir a realizar, uma vez que 0s recursos tecnologicos séo planejados
para facilitar as atividades cotidianas dos seus usuarios, consequentemente
contribuindo também para as estratégias de comunicacdo das organizacbes

com/para seus publicos, e vice-versa.

3.1 APRESENTACAO

O Instagram foi lancado em 2010, entretanto inicialmente era liberado
apenas para sistemas Apple. Ja em 2012 passou a ser liberado também para
sistemas Android, consequentemente ampliando a possibilidade de uso nos mais
diversos aparelhos mobile. O Instagram foi criado por Kevin Systrom, chief executive
officer (CEO) e cofundador, até hoje responsavel pela visdo geral e estratégica da
empresa, bem como pelas operacdes do dia a dia. Systrom desde o inicio
concentrou-se na simplicidade, na criatividade e na resolucdo de problemas com um
design inteligente de produtos. Como resultado, o Instagram tornou-se o espaco de
narrativas para os mais diversos publicos. E com a sua popularizacdo, em abril de
2012, foi vendido ao Facebook. A partir desse momento, as plataformas do
Facebook e do Instagram passaram a atuar em colaboracdo uma com a outra. E em
fevereiro de 2013, um ano ap0s a aquisicdo, o Instragram atingiu cerca de 100
milhdes de usuarios mensais, de acordo com o site oficial da empresa.

Ja Mike Krieger é hoje o chief technology officer (CTO) e cofundador do
Instagram. Como chefe de engenharia tecnoldgica, Krieger se concentra na criacdo
de aperfeicoamentos para os produtos. Sendo assim, o Instagram surge com O
objetivo de ser um ambiente para o compartihamento de momentos, em uma
primeira fase que se deu por meio de fotografias que poderiam ser aperfeicoadas
com filtros. Pois na época em que o aplicativo foi langado (2010) somente as

cameras profissionais tinham essa possibilidade.
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Atualmente, de acordo com o site oficial do Instagram, ha 1 bilhdo de contas
ativas na rede. Os proprietarios acreditam que a popularizacdo é caracteristica da
facilidade e praticidade que o aplicativo oferece nos recursos de edicdo de imagem,
nos quais qualquer usuario, de acordo com suas preferéncias, pode alterar a
qualidade e o visual da fotografia.

A partir do seu histérico e desenvolvimento, hoje o Instagram tem seu
funcionamento por meio da seguinte dinamica, conforme a Figura 1. Primeiros

passos de cadastramento.

Figura 1. Primeiros passos de cadastramento

Instagrom

(b) e-mail pessoal ou
+ numero de celular

4/ (a) nome completo

_ﬁw (c) nome de usuéario

4

Vs (d) senha

Fonte: Pagina inicial do aplicativo Instagram (2018a)

Para criacdo de um perfil na plataforma, € necessario o preenchimento de
um cadastro que solicita informacdes como: nome completo (a), e-mail pessoal ou
namero de celular (b), um nome de usuario (c) e senha (d).

A patrtir disso, € permitida a postagem de fotos e a interacdo com os demais
integrantes do Instagram por meio do seu perfil, conforme mostra a Figura (2):

Apresentacgéao do perfil.
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Figura 2: Apresentacéo do perfil

(d) nome de usuario ™

instagrambrasil seunie - = (b) usuarios que vocé
o segu
O 1.567 publicagdes 17,2milhGes seguidores seguindo 206
Instagram Brasi/ )
Seomorasc T\ Qugihetea “*=(a) numero de seguidores

(v) f d fil (c) numero de fotos postadas
e) foto de perfi —

8 PUBLICAGOES

Fonte: Perfil da empresa Instagram no aplicativo (2018a)

No quesito (a) h& a identificagdo do niumero de seguidores, quantos usuarios
vocé segue (b) e numero de publicacdes (c), além do seu nome de usuario (d) e do
carregamento de uma foto de si préprio para identificacdo visual, conhecida como
foto de perfil (e).

Os dados apresentados pelo site “A guerra do SEO” constam que, da
utilizacdo do aplicativo, o Brasil é o segundo pais com mais usuarios no Instagram.
Geramos aproximadamente 100 milhdes de compartilhamentos de fotografias, mais
de 4,2 bilhdes de curtidas por dia e cerca de 53% seguem e acompanham alguma
marca. Uma vez que os relacionamentos gerados a partir do aplicativo estao
baseados no postar e acompanhar o cotidiano, as novidades, as inspiracdes e 0s
desafios dos que ali se fazem presentes, € uma das principais funcdes que o
aplicativo oferece aos seus usuarios. Compartilhamentos de pedidos de casamento,
nascimentos de bebés, encontros universais, lutas, acontecimentos, dentre outros.
Os criadores do aplicativo afirmam que foi como abrir portas para uma realidade
transparente e sem fronteiras.

E de acordo com os dados de uma pesquisa levantada pelo site “A guerra do
SEO”:

e A média de usuérios ativos no Instagram diariamente é de 400 milhdes;

e O Instagram é utilizado por 48,8% das marcas;



29

e A média de fotos postadas diariamente é de 95 milhdes;
e Publicacdes com, pelo menos, uma hashtag tém em média um aumento

de 12,6% no engajamento.

Dentro da perspectiva dos recursos disponibilizados no Instagram,
observamos a condicdo do estabelecimento de conexdes interpessoais, as quais
sdo arquitetadas a partir dos proprios usudrios, que estao presentes no Instagram,
com o intuito de serem “vistos”/percebidos e também para “verem” os outros. E a
partir das possibilidades de reacdes com os botdes curtir, comentar e compartilhar
as relacdes vao sendo tecidas. Pois, como observado nas pesquisas da Revista Alfa
(2017), o Instagram tem caminhos para criagdo e manutengao de relacionamentos

por meio das acoes de:

Curtir: € uma forma de despertar outros usuarios para a existéncia das

fotos publicadas no seu perfil.

e Arquivos de fotos: um estoque de fotos na biblioteca do celular para variar
cenarios e temas ou, pelo menos, para garantir a postagem de duas ou
trés fotos diarias;

e Edicdo de fotos: editar fotos pode se tornar mais divertido e criativo do
gue tira-las;

e Hashtag: as hashtags criam &lbuns, e os albuns sdo acessados por
comunidades e grupos de interesse. Cada hashtag abre um novo
caminho de visualizacdo para as fotos, que vai muito além de um grupo
de seguidores. Algumas hashtags servem também para estabelecer
identidade no Instagram ou para criar uma comunidade;

e Nome de usuario: ter no Instagram o mesmo nome de usuario que se tem

em outras redes sociais.

Como citado nas pesquisas da Revista Alfa (2017), o Instagram tem
caminhos para criagdo e manutencédo de relacionamentos por meio das acoes e,
entre esse percurso, temos a hashtag, que € composta na sua forma escrita pelo
caractere cerquilha (#, hash em inglés), que, também, pode ser traduzida no

portugués por “jogo da velha” ou “quadrado”. Quando utilizada em publica¢cdes, nas
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redes sociais, a hashtag funciona como um link de direcionamento para associar
postagens que fazem uso do mesmo termo ou tematica. Essa tendéncia ao agrupar
termos possibilita o didlogo e a interacdo entre usuarios que estejam compartilhando
da mesma tematica.

Desse modo, as relagbes se desenvolvem a partir das dinamicas
sociotécnicas estabelecidas entre tecnologia e individuo, e vice-versa, como também
de individuo para com outro individuo por meio das potencialidades da tecnologia do

Instagram.

3.2 POTENCIALIDADES

Desde sua criacdo, o0 Instagram passou por uma série de alteracdes nos
recursos tecnoldgicos disponiveis no aplicativo. Inicialmente, oferecia 11 tipos de
filtros para modificar as fotos e atualmente tem em torno de 40 filtros disponiveis
para gerar efeitos nos registros fotograficos. Essas possibilidades de aprimoramento
permitem ao usuario personalizar de acordo com suas preferéncias, ou seja, com o
tipo de visual que |he agrada. E essa caracteristica é percebida quando percebemos
o numero de fotos compartilhadas, pois aproximadamente 80% delas sédo editas no
préprio aplicativo.

Subsequentemente, a partir de junho de 2013, Systrom, divulgou o
lancamento do recurso de video, inicialmente com a disponibilidade de gravar 15
segundos para serem compartilhados.

O botdo principal do aplicativo altera-se de foto para video, indicado na
Figura 3 pelas legendas (a) e (b). Desde marco de 2016, apés uma atualizacdo do
recurso, podemos contar com gravacoes de 60 segundos que podem ser postadas
como publicacdo no perfil. As organizagbes ganham a possibilidade de
mostrar/publicar com movimento, exibindo além do que uma fotografia poderia
apresentar. Exemplo: chamadas animadas, teaser sobre lancamentos, pequenas

animacoes.
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Figura 3: Insergéo do bot&o de video

Cancel Cancel

(a) botao de video

Fonte: Site oficial do Instagram (2018a)

Em 2 de agosto de 2016 o aplicativo lanca o recurso chamado stories,
histérias em portugués. O objetivo, de acordo com a nota de lancamento, é tornar as
histérias responsaveis pela autoexpressao e pelo compartilhamento casual de fotos,

diariamente, no aplicativo.
Figura 4: Apresentando o Stories

(c) compartilhamento de fotos

Fonte: Site oficial do Instagram (2018a)
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Permitindo compartilhar os momentos do dia, conforme sdo publicadas as
fotos (c) e os videos (b), eles sdo agrupados em um formato de apresentacdo de
slides (a), formando as historias. As fotos e os videos desaparecem apos 24 horas e
ndo aparecerdo no perfil posteriormente. A proposta das histérias no Instagram
possibilita que as organiza¢gfes possam diariamente movimentar conteudos, partindo
do pressuposto que esses conteudos ndo lotaram o perfil de publicacbes
sucessivas. Podemos citar o lancamento de um novo produto/servico, em que a
empresa pode criar varias histérias expondo ao publico os preparativos, 0s
investimentos, o trabalho da equipe em andamento e até mesmo partes do evento
de lancamento, com depoimentos e experiéncias. O objetivo mais amplo das
historias € trazer para as organizagcbes autonomia em exibir tudo que seja
interessante para fins de comunicacdo com o publico, sem que, necessariamente,
seja criada uma nova postagem no perfil.

De acordo com o site oficial do Instagram, o IGTV, lancado no dia 20 de
junho de 2018, tem como funcdo uma nova forma de assistir a videos verticais de
formato longo, com mais de 60 segundos, que ficam disponiveis no perfil em uma
aba separada. Conforme descrigéo (a) na Figura 5 ou no aplicativo IGTV autdbnomo,

que pode ser baixado no dispositivo mével.
Figura 5: Apresentando o IGTV

. 12:34 -

< jiffpom
h 608 8.8m 73
(b) x w (@
distribuicao jittpom @ @ botao de
do contetido "Rl exposicéo do
produzido

},’T contetdo no
= IGTV

“Your favorite Pomeranian

.

Jpom Outfit
on wheels of the day

Fonte: Site oficial do Instagram (2018a)
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O IGTV foi construido para 0 modo como o usuario realmente usa seu
telefone, portanto os videos sdo em tela cheia e verticais, conforme descri¢édo (b) na
Figura 5. O IGTV serve como um canal em que o préprio usuario pode criar seu
conteudo. De acordo com a equipe tecnolégica da empresa, o IGTV comeca um
novo capitulo de video no Instagram. Para a comunicacdo, o IGTV possibilita a
criagdo de canais de video, podendo ser postados videos de campanhas
publicitarias, institucionais, beneficentes ou todo conteudo desejavel além dos 60
segundos de video permitidos como publicac&o no perfil.

O Instagram, como observa o diretor executivo Kevin Systrom (2018a), “[..]
sempre foi um lugar para se conectar com as pessoas que o0 inspiram, educam e
entretém todos os dias”. A cada atualizacdo na plataforma, percebemos este
entusiasmo em contagiar 0s usuarios com as novas tecnologias que se adaptam ao
cotidiano de cada individuo. Nas organizacbes acontece o mesmo. Com tantas
possibilidades de criacdo de conteudo, fica a critério de cada uma a forma como vai
interagir e dialogar com seus publicos.

Para o profissional de Relacdes Publicas, como gestor de comunicacao,
exercendo através das suas atividades de planejamento, coordenacdo, acdes,
controle e aconselhamento — da gestao relacional e comunicacional da instituicéo
frente as demandas da sociedade e dos publicos, como esclarece o Conferp
(Conselho Federal de Profissionais de Relacbes Publicas), as potencialidades
oferecidas e desenvolvidas nas/pelas ambiéncias digitais, abrem espaco para novas
possibilidades de relacionamento, estratégias comunicacionais, pesquisas, acoes e,
para o estabelecimento e evolucdo das atividades que o profissional de Relagbes

Pulblicas possui como responsabilidade.
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4 ESTRATEGIA METODOLOGICA: ANALISE DA EMPRESA EUDORA

Neste capitulo sera abordada a metodologia de pesquisa empirica mediada
por computador do autor Johnson (2010), que conta com o método de observacéo
encoberta ndo participativa sustentada por Johnson (2010), que nos permitiu
observar a empresa Eudora a partir do seu perfil oficial no Instagram. Assim,
adentramos no campo de estudo composto pelo Instagram oficial da Eudora Brasil,
considerando o contexto histérico da empresa, as caracteristicas, a estrutura e as
estratégias comunicacionais contidas nos conteudos dispostos na sua ambiéncia

digital no Instagram.

4.1 METODOLOGIA

A metodologia deste trabalho enquadra-se na pesquisa empirica mediada
por computador a partir do método de observacdo encoberta ndo participativa
(JOHNSON, 2010), que se justifica no fato de acreditarmos que o Instagram possa
ser apropriado e utilizado pelas organiza¢cfes nas suas comunicacdes sob o enfoque
estratégico. Uma vez que, de acordo com Pérez (2001, p. 151), a estratégia
aprendida como discurso:

[...] comunica uma intencdo ja reflexionada com um
comportamento descritivel e prescritivel (logistico e tatico). A agédo
desencadeada pela estratégia instrui os niveis operacionais. [...] 0 modo

como a intencéo estraté%ica e a execucao tatica estdo articuladas entre si
ndo é casual e sim logica®.

Isto &, a estratégia compreendida por meio da observacdo das producdes
discursivas contidas no perfil do Instagram da empresa Eudora, durante o estudo,
nos permite inferir se ha ou ndo acdes articuladas e l6gicas e, consequentemente,
se a comunicacao proposta no Instagram da Eudora pode ser entendida como
estratégica. Sendo assim, para nos auxiliar foi utilizado o método da observacgéao
encoberta ndo participativa (JOHNSON, 2010) aplicado no Instagram da empresa

Eudora, pois o significado atribuido ao campo de estudo para Johnson (2010) pode

No original: “[...] comunica una intencién ya reflexionada con un comportamiento descriptible y
prescriptible (logistico e tactico). La accién desencadenada por la estrategia se encomienda a los
niveles operativos. [...] EI modo como la intencién estratégica y la ejecucion tatica estan
articuladas entre si no es casual sino l6gico”. (PEREZ, Rafael A. Las dimensiones de la estratégia.
In: PEREZ, Rafael A. Estrategias de comunicacion. Barcelona: Ariel, 2001. p. 151).
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ser o0 “espaco” das ambiéncias digitais, que esta relacionado ao carater de “espaco
online”, pois:

Os espacgos sociais na internet [..] devem ser estudados ndo como
entidades fixas e imutaveis, mas como ambientes vivos, em permanente
construgéo por cidaddos ativos. Esses ambientes séo marcados por ciclos
de regularidades e descontinuidades, por trocas comunicacionais
horizontais, particulares, situadas e Unicas dentro de um dado contexto
interacional. Nessa perspectiva, os espacos online oferecem um amplo
leque de possibilidades para a apreensdo e compreensdo dos mais
variados tipos de configuracfes sociais, dos mais simples aos mais

complexos, por meio da pesquisa mediada por computador. (JOHNSON,
2010, p. 59).

Nesse contexto, a autora justifica a readequacdo do conceito de
espaco/campo do tradicional para a sua proposta de pesquisa mediada por
computador, uma vez que essa conjuntura implica na “[...] busca das dinamicas das
relacbes, interacdes e conexdes online, e esses processos nao podem ser
controlados pelos pesquisadores que chegam ao campo de pesquisa” (JOHNSON,
2010, p. 60). Consequentemente, esse tipo de pesquisa € desenvolvido por meio de
trés etapas: a) pré-empirica; b) empirica e; c) pés-empirica.

A primeira etapa conta com a escolha da proposta e do campo a ser
observado na pesquisa, na qual Johnson (2010, p. 47-48) destaca:

A pergunta central da pesquisa é o que dara as dire¢8es, limitard o
alcance da investigagdo e permitira o uso de instrumentos de avaliagao do
progresso do estudo. Em sintese, a pergunta ‘recorta’ um pedago do

territério que sera explorado, explicita o que fica dentro e o que fica fora do
gue sera estudado.

Logo, nos auxilia na delimitacdo do campo de estudo ao “recortarmos” um
espaco (ambiente digital) que nos encaminha a segunda etapa, isto &, a fixacao do
tempo (do periodo de observacédo e da coleta de dados) e ao estabelecimento do
tratamento a ser realizado na analise dos dados, a qual Johnson (2010) estabelece
como um possivel método de pesquisa a observacdo de campo, que permite “[...] a
extracdo de dados ricos, em profundidade, apresentam pistas e respostas
descritivas e explicativas (interpretativas), sobre a experiéncia dos sujeitos online”
(JOHNSON, 2010, p. 60) essa que pode ser dividida em quatro classificagcdes:

1) Observacdo aberta e ndo participativa: pesquisador é
identificado quando o estudo comeca, e 0s sujeitos sob observacdo estédo
cientes que estdo sendo estudados. Mas a funcdo do pesquisador é

somente observar, abstendo-se de participar do processo sob observacao;
2) Observacédo aberta e participante: nesta situacédo, o pesquisador também
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€ conhecido pelos que estdo sendo observados, mas, ao contrario do caso
anterior, ele vai além de observador e torna-se um participante nas
atividades do grupo; 3) Observacdo encoberta e nao participativa:
representa a situacdo em que a funcéo do pesquisador é apenas observar,
mas 0s sujeitos da observacdo ndo sabem que estdo sendo observados; 4)
Observacdo encoberta e participativa: representa o estudo no qual o
pesquisador participa do processo de observacédo, mas nao € identificado
como pesquisador (JOHNSON, 2010, p. 62-63).

Sendo assim, o método escolhido foi da observacdo encoberta e né&o
participativa, pois na proposta deste estudo o pesquisador ndo informou acerca da
observacdo como também ndo participou das dindmicas que ocorreram na
ambiéncia da Eudora no tempo delimitado. Assim, procuramos n&o interferir nas
proposicdes tanto da empresa como dos seus publicos, visto que 0 nosso interesse
era observar a existéncia de estratégias utilizadas na producao, na atualizacédo e no
relacionamento com os publicos, desenvolvidas nas postagens da empresa Eudora
no Instagram.

E a terceira etapa, denominada pds-empirico, ocorre a partir do
desenvolvimento das conclusdes, pois os dados seréo [...] analisados dentro de um
quadro analitico-conceitual para responder as perguntas formuladas” (JOHNSON,
2010, p. 59). Ou seja, a partir das articulacdes entre as bases tedricas propostas na
pesquisa nos capitulos dois e trés com os dados empiricos coletados e analisados

no capitulo quatro.

4.1.1 Delimitagdo do campo de estudo

O campo de estudo desta pesquisa esta delimitado ao espaco digital do
perfil oficial no Instagram da empresa Eudora, pois essa ambiéncia tem uma
movimentacdo expressiva de postagens se comparada com outros perfis da
empresa (figura 6). Nas postagens das suas ambiéncias digitais, Site (a), YouTube
(b), Facebook (c), Instagram (d) e Twitter (e), encontramos a utilizacdo do conceito
“Chega la e Eudora”, que tem enfoque atrelado a autoestima e a forca para com
seus publicos. A proposta esta em fazer o publico vislumbrar, por exemplo, que,
naqueles dias tensos e exaustivos, a mulher, por meio de um batom e de um borrifar

de perfume, estara pronta para enfrentar suas batalhas diarias.
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Figura 6: Apresentacdo ambiéncias digitais Eudora
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Fonte: Aplicativo (2018b)

Esse conceito, desenvolvido nas ambiéncias digitais para o estimulo a venda
dos produtos/servicos, estd contido na proposta da Eudora como empresa, pois,
como consta em sua histéria, que teve inicio em fevereiro de 20113, a Eudora busca
ajudar as mulheres a fazerem a sua vida acontecer. Assim, a empresa acredita que
s6 esta vivo guem esta fazendo, quem esta assumindo o lugar de protagonista a que
cada mulher tem direito. Por isso, a Eudora oferece um amplo portfolio de produtos
com mais de 600 itens e atendendo as mais variadas categorias de beleza, como
perfumaria, maquiagem, esmaltes, cabelos, corpo, banho e acessorios.

A Eudora chega a consumidora com uma estratégia multicanal, que inclui
venda direta, e-commerce, além de lojas proprias e quiosques para experimentacao
e compra de produtos. A marca apoia o empreendedorismo e estimula a carreira de
milhares de mulheres, por isso tem na venda direta o principal canal de
comercializacdo, com representantes cadastradas em diversas regiées do Brasil. As
representantes da Eudora podem ser enquadradas no perfil de pessoas que Diaz
descreve (2015, p. 10-11):

[...] condug&o das condutas de individuos que se consideram a si
mesmos como agentes autbnomos e empresarios de si mesmos, individuos

dispostos a se transformar e incrementar seu capital (autbhomo) para
alcancar a satisfacao social e profissional.

O que auxilia o conceito de empreendedorismo e autonomia que a Eudora

quer “passar” aos seus publicos de estar sempre buscando maneiras para estimular

®  Eudora é uma das unidades de negécio do Grupo Boticario.
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que cada mulher “faca a sua vida acontecer”. Visando reforcar esse conceito, este
ano de 2018 a marca lancou a sua campanha “Chega |4 e Eudora”, dirigida
especialmente para o publico feminino, formado por suas representantes e
consumidoras. O pressuposto seria “estimular as mulheres a tracarem seus
caminhos e conquistarem seus objetivos, fazendo a vida acontecer através do seu
protagonismo” (EUDORA, 2018). A campanha se apropria e lanca o conceito de
marca-coaching, que se trata de uma metodologia pedagodgica do discurso de
autoajuda para instruir e impulsionar as mulheres a exercitarem seu potencial
empreendedor.

No seu perfil do Instagram, encontramos processos comunicacionais,
articulados com o0s recursos sociotécnicos, referentes ao objetivo conceitual da
empresa “Chega la e Eudora” de incentivar o empreendedorismo e a autonomia das
suas revendedoras e das consumidoras por meio da beleza e autoestima. O perfil é
movimentado, principalmente, na divulgacdo de produtos, promoc¢des e estimulos a
compra. Observa-se a presenca de figuras publicas, como Marina Ruy Barbosa,
Grazi Massafera, Juliana Paes e Isabella Santoni, como influenciadoras digitais* da
marca, popularizando a campanha “Chega la e Eudora” com o propoésito de
sensibilizar e cativar o publico na compra e utilizagdo dos produtos no seu dia a dia.

O perfil no Instagram pode ser destacado pela intencionalidade de gerar
autoconfianca por meio da estética e autoestima que o0s produtos podem
proporcionar para as mulheres. Essa intencionalidade mostra-se na intensa
exposicao de perfumes, maquiagens, hidratantes, entre outros produtos, que Sao
publicados e articulados com as suas influenciadoras digitais durante as postagens e
exposicdes dos produtos e contetdos no seu perfil, além da exposicao da qualidade
de producdo e composi¢cdo quimica, 0 que nos levou a optar por esta delimitacdo de

campo de estudo.

4.1.2 Delimitagcao do corpus

Para delimitagdo do corpus, considerando a delimitacdo do campo de estudo

o perfil da empresa Eudora no Instagram, estabelecemos neste subcapitulo o

Pessoa ou personagem popular que atrai nimeros expressivos de pessoas para acompanharem
suas postagens e movimentacdes digitais.
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periodo de coleta da pesquisa e, através das observacbes nas movimentagdes
realizadas pela empresa no seu perfil, distinguimos as estratégias utilizadas.

O periodo estipulado para a coleta de dados foi de 18 a 26 de outubro de
2018, completando no total nove dias. Sendo assim, criamos o Quadro 1, no qual
pode-se constatar o corpus de estudo a partir das postagens publicadas e

selecionadas e da quantidade de curtidas e comentarios:

Quadro 1 - Corpus de estudo

DATA POSTAGEM OBSERVADA CURTIDAS COMENTARIOS

18 de outubro Stories seque.nmal de langamento

(Figura 10)
18 de outubro Stories seque.nmal de langamento

(Figura 10)
18 de outubro Fotografia no perfil (Figura 11) 13.127 234
19 de outubro Stories seqt_JenC|aI de produto

(Figura 12)
19 de outubro Stories squenmal de produto

(Figura 12)
19 de outubro Fotografia no perfil (Figura 13) 11.320 293
20 de outubro Stories seqt_JenC|aI de produto

(Figura 14)
20 de outubro Stories seqt_JenC|aI de produto

(Figura 14)
20 de outubro Fotografia no perfil (Figura 15) 10.389 218
21 de outubro Fotografia no perfil (Figura 16) 11.338 289
22 de outubro Fotografia no perfil (Figura 17) 9.477 152
23 de outubro Stories de produto (Figura 18)
24 de outubro Fotografia no perfil (Figura 19) 5.942 140
25 de outubro Stories sequenmal_de produto com

enquete (Figura 20)
25 de outubro Stories sequenmal_de produto com
enquete (Figura 20)

25 de outubro Fotografia no perfil (Figura 21) 32.535 560
25 de outubro Fotografia no perfil (Figura 22) 10.485 128
25 de outubro Fotografia no perfil (Figura 23) 17.584 275
26 de outubro Stories de contagem regressiva

(Figura 24)

Fonte: Elaborado pela propria autora (2018)

Neste periodo coletamos 9 postagens caracterizadas no formato foto e 11

postagens no formato stories do Instagram. Assim, o corpus de estudo foi formado
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por um total de 20 publicagBes. ApGs a coleta, observacdo e descricdo dos dados
desse periodo, encontramos um modelo de postagens e movimentacao do perfil que
se repetia. Consequentemente chegamos ao “[...] momento em que o acréscimo de
dados e informacdes em uma pesquisa ndo altera a compreensdo do fendmeno
estudado. E um critério que permite estabelecer a validade de um conjunto de
observacdes” (THIRY-CHERQUES, 2009, p. 21). Quando percebemos o momento
de saturacdo dos dados, nos concentramos em finalizar o periodo de coleta e

observacédo para adentrarmos na analise aprofundada desses dados.

4.2 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

O método da observacdo encoberta ndo participativa nos possibilita
adentrarmos no campo de estudo a partir da descricdo dos dados e encontrarmos
pistas e, assim, explicacdes para os modos de ser e existir da Eudora através do
seu perfil no Instagram. Sendo assim, iniciamos com a observacéo e descricdo do
campo de estudo, isto €, do perfil da Eudora no Instagram e posteriori do corpus de
estudo constituido das publica¢gbes no periodo de 18/10/2018 a 26/10/2018.

4.2.1 Observacao encoberta e ndo participativa do campo de estudo

Conforme a Figura 7, com 2,9 milhdes de seguidores (d), nome de usuario
(a) @eudoracficial e nome de perfil (e) Eudora, traz na descricdo do seu perfil (g) do
Instagram: “Eudora acredita que a beleza traz confianca e inspiracdo para cada
mulher fazer a vida acontecer. Chega la e Eudora! Seja Representante”. Com essa
apresentacao em seu perfil, podemos identificar o conceito da empresa de estimular
confianga e autoestima na busca da realizacdo dos desejos de cada mulher na
autonomia e no empreendedorismo de ser uma representando, no qual o link de
direcionamento para realizacdo do cadastro (f) é fornecido. Além disso, no perfil
temos opcdo de compra por localizacdo de enderecos de lojas fisicas (i) e endereco
de e-mail (k) para contato.

Na composicao do perfil, percebemos a exposicado dos recursos IGTV (i) e

stories (h) criando agrupamentos de postagens ja realizadas pela organizacao.
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Figura 7: Apresentacéo do perfil Eudora

eudoraoﬁcnal H o
(a) nome de usuario

(b) foto de perfll 1787 2,9 mi
\a (c) nimero de
”‘"“ﬂe) pessoas que
seguem

(d) namero de
e 0 seguidores

(e) nome do perﬁl Euﬁora acredita que a beleza traz confianga e

inspiragd@o para cada mulher fazer a vida acontecer.
Chega L4 e Eudora!
Se]a Represenlante

blt Iy/QueroSerEudora

desricaolbiografia
(9) g§ L g

(f) link de
direcionamento

(QQ » &7

16TV Rouge @  Festival Siage MarinaRuyB... (h) %tlor'eds ]é
: . publicados
(I) tI)IGTV a Loiaq E-mail
el (i) enderecos de [L/C ] et
lojas fisicas o contato

Fonte: Perfil da Eudora no aplicativo Instagram (2018b)
Eudora investe na alta produgcdo de suas postagens quando se trata de

circulacao e promocao dos produtos. Com design moderno e de cores vivas, faz do
seu perfil no Instagram uma vitrine de produtos sofisticados e glamorosos, atrativos
para o consumo e a disseminacdo da campanha “Chega la e Eudora”. Percebemos
também a presenca das figuras publicas (influenciadoras digitais) nas fotos posadas
com os produtos, conforme Figura 8.

Figura 8: Conjunto de publicac@es retiradas do perfil Eudora no Instagram

Fonte: Perfil da Eudora no aplicativo Instagram (2018b)
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Por meio do seu recurso IGTV, a empresa, por publicacbes de videos, cria
uma memoéria das suas campanhas ja realizadas. Da esquerda para a direita,
conforme a Figura 9 a seguir, temos a exposi¢ao de trés campanhas ja realizadas
pela empresa: “Mulheres que Inspiram”, “Eudora Responde” e “Chega la e Eudora”.
A campanha “Mulheres que Inspiram” aborda a vida de mulheres que tiveram que
encontrar em momentos dificeis a superacdo para continuar vivendo, encontrando
nos produtos Eudora a inspiracdo para superar as dificuldades por meio da
exploracdo da beleza e da autoestima. Na campanha “Eudora Responde”,
encontramos um compilado de videos que objetivam solucionar as davidas mais
frequentes sobre produtos, tipos de maquiagem, dicas de belezas, entre outras.

Na campanha “Chega la e Eudora”, as influenciadoras Grazi Massafera e
Marina Ruy Barbosa incentivam mulheres a desenvolverem sua autoconfianca. Com
dicas de batom e perfumes, subjetivam que os produtos Eudora sdo capazes de

transformar dias cansativos e negativos em dias produtivos e encantadores.

Figura 9: Exposicdo de videos agrupados no IGTV do perfil Eudora no Instagram

“l

).\ | Eudorae J.\ ' Eudora @ 1 ‘ J. ' Eudora @
\_ /| eudof@®ficial - 2.9 mi seguidiores lm \_/ _ eudoraoficial + 2.9 m olen il \_/ eudoracficial¥'29 mi seguidores

Eudora acredita que a beleza traz confianga e Eudora acredita que a beleza traz confianga e Eudora acredita que a beleza traz confianca e
inspiragdo para cada mulher fazer a vida acontecer. inspiracdo para cada mulher fazer a vida acontecer.

Chega L4 e Eudora! Chega La e Eudora!

Seja Representante: Seja Representante:

100 : ” ", 242
Mulheve‘s‘ riAu‘Iherves qu; Mulhve'r'e‘s‘ (;I;E ) '\ Eu;ora ] Eudora Res- s ‘ Chegalde Chegalae
que inspiram inspiram a inspiram a 3, Responde: ponde: Make Eudora Eudora
L oeuwd. @ L oeud. @ L eud. @ § L leud. & L jeud. & 2 £ L oeud. ®
(a) mulheres que (b) Eudora (c) ChegalLae
inspiram responde Eudora

Fonte: Perfil da Eudora no aplicativo Instagram (2018b)

A empresa faz do seu perfil uma mistura de campanhas incentivadoras de
superacdo e autoconfianca alusivas ao poder dos produtos Eudora. Articulado a

iISso, percebemos uma intensa divulgacéo da qualidade, de singularidades e valores
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dos produtos. Percebe-se, independentemente do recurso sociotécnico ou do
processo comunicacional das campanhas, a finalidade do consumo e da venda dos
produtos com os objetivos de “empoderamento” e “vaidade” articulados conforme o

conceito que a empresa busca transmitir.
4.2.2 Observacgéo encoberta e ndo participativa do corpus de estudo

O inicio das observacgdes coincidiu com a “Black Week”, na qual os produtos
mais consumidos estavam com até 70% de desconto. A primeira publicacao foi de

stories no perfil da empresa no dia 18 de outubro de 2018, conforme Figura 10:

Figura 10: Langcamento da campanha “Esquenta Black Week até 70% OFF” no stories do
Instagram

CORRE!
PRODUTOS  # PROMOCA

IMPERDIVEIS E PO
M OS5 MENORES LIM

f

- ITADO
PRECOS DO ANO! £ O ESTOQU
TAMBEM!

Fonte: Perfil da Eudora no aplicativo Instagram (2018b)

Neste stories ha trés fotos sequenciais, que foram publicadas alusivas ao
inicio das promoc¢des da semana “Esquenta Black Week”. A primeira publicacdo, da
esquerda para a direita, traz a chamada “Produtos imperdiveis com os menores
precos do ano!”. Na sequéncia, a chamada diz “Corre! A promogédo é por tempo
limitado e o estoque também!”. Observamos uma estimulacdo de apelo emocional
motivado pela promocéo dos produtos destinados ao publico. Sequencialmente, a
Ultima publicacdo do conjunto de stories apresenta um dos produtos que seréao

disponibilizados nas promogdes, instigando a curiosidade do publico.
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Apos a divulgacdo pelo stories, foi publicada a primeira foto no perfil da
Eudora alusiva as promog¢fes dos produtos com a chamada “COMECOU!
Antecipamos a Black Week e trouxemos seus produtos preferidos com até 70% de
desconto! De maquiagem a cuidados pessoais, sao produtos com precos
inacreditaveis! Mas corre porque o estoque é limitado e ndo vai haver reposicao!”,

conforme ilustra Figura 11.

Figura 11: Lancamento da campanha “Esquenta Black Week até 70% OFF” no perfil por meio
de foto

eudoraoficial © « Seguindo

eudoraoficial COMEGOU! Antecipamos a

proch m precos inacredit 5! Mas
corme porque © estoque ¢ limitado e ndo
Chegalietudora

do Aakeun
k #Eudora #Makeup

r Na imagem vemos em
Ctiva diagonal um cubo quadrado,

P oo ermeno, em cima de um
retingulo também vermetho e o fundo ten
a mesma cor, Em ama da caixa temos o PO
Compacto Bronze Divino, ao lado trés
Batons Lip Delux abertos. nas cores roxa.
vermelho e resa e em frente 3o cubo.
vemos denada a Mascara de Clios Diva

Qb

13.127 curtidas

Fonte: Perfil da Eudora no aplicativo Instagram (2018b)

A foto faz parte da divulgagdo da campanha “Esquenta Black Week até 70%
OFF” e foi postada no dia 18 de outubro de 2018, trazendo na sua composic¢ao trés
tipos de produtos da linha de maquiagem, conforme descricdo na legenda, no centro
da imagem. Nas primeiras 24 horas observadas, tempo estimado para cada analise,
a postagem contou com 13.127 curtidas e 234 comentarios observados. Seguindo o
layout de cor quente (fundo vermelho) apresentado na divulgacdo do stories, a
publicacdo também conta com hashtag #PraCegoVer, que descreve a composi¢ao
da foto para deficientes visuais. Outras hashtags, como #ChegalaeEudora
#EsquentaBlackWeek, #Eudora, #Makeup e #Maquiagem, completam a descricdo
da postagem.

No dia seguinte, 19 de outubro de 2018, a divulgacdo continuou por meio
dos stories do Instagram. Agora com a divulgacdo de um produto da linha de

perfumaria, conforme Figura 12:
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Figura 12: Destaque do Dia Black Week — Promocao de produto perfume no stories do
Instagram

% BlackWeek 1 sem N BlackWeek 1 sen

A

\Ve “"‘ l’.l";"ml’l.nn

BLACK WEEK!

7513990 por s 9990
@) cvamengen 1) Y

APERTE PARA DESCOBRIR

Fonte: Perfil da Eudora no aplicativo Instagram (2018b)

Com a chamada “Destaque do Dia Black Week!”, a postagem foi composta
por duas publicagBes sequenciais. A esquerda, observamos que o produto destaque
estd escondido, instigando a curiosidade dos usuarios que acompanham o perfil.
Logo, o produto “Velvet Premium Eau de Parfum” é revelado, trazendo uma
promoc¢ao com desconto de R$ 40,00 na sua compra. O padrdo de layout em cores
guentes de tonalidade vermelha se mantém. No mesmo dia, temos a postagem da
foto do produto no perfil da empresa (Figura 13) complementando a exposi¢céo

realizada anteriormente.
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Figura 13: Destaque do Dia Black Week — Promocéo de perfume no perfil por meio de foto

5 eudoracficial @ + Seguindo

eudoraoficial O segredo de Eudora em
fragrincias que duram mais do que esse
Esquenta Black Week! Garanta o seu Velver
Premium Eau de Parfum e muitos outros
com até 70% de desconto! Somente essa
semana ele s3i por RS 99,90!
#Chegaldefudora #EsquentaBlackWeek
#EudoraVelvetPremium #Eudora

#Perfume

#PraCegoVer: Na imagem vemos em
perspectiva diagonal um cubo quadrado
pequeno e vermelho, em um fundo
também vermelho, com o Velvet Premium
Eau de Parfum posicionado em cima. O
perfume tem uma embalagem redonda
uma faixa preta de velude nomeio e o
liqusdo em uma cor semelhante a cor
dourada

Qg R

11.320 curtidas

Fonte: Perfil da Eudora no aplicativo Instagram (2018b)

Composta por 11.320 curtidas e 290 comentarios, a foto segue 0 mesmo
padrdo de layout em cor quente, tendo o produto em evidéncia no centro da
fotografia. Na descricéo, observamos o destaque para a qualidade do produto e para
o desconto proporcionado com a frase: “O segredo de Eudora em fragrancias que
duram mais do que esse Esquenta Black Week! Garanta o seu Velvet Premium Eau
de Parfum e muitos outros com até 70% de desconto! Somente essa semana ele sai
por R$ 99,90!”. A publicacdo conta com as hashtags #PraCegoVer, com descri¢cao
especifica para deficientes visuais, #ChegalLaeEudora, #BlackWeek, #Eudora, como
na Figura 7, mas com a utilizacdo das hashtags de acordo com o produto, na qual
foram substituidas por #EudoraVelvetPremium e #Perfume.

No dia 20 de outubro de 2018, a campanha “Esquenta Black Week” traz um
novo produto destaque do dia, comegcando com uma exposicdo no seu stories do

Instagram:
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Figura 14: Destaque do Dia Black Week — Promoc¢ao de maguiagem no stories do Instagram

% BlackWeek 2 sen N BlackWeek 2 sen

EUDORA

BLACK WEEK!
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Fonte: Perfil da Eudora no aplicativo Instagram (2018b)

O “Destaque do Dia Black Week!” é referente a um produto de maquiagem,
que, conforme método descrito na Figura 14, é escondido em um primeiro momento
para ser revelando posteriormente. O padrdao de layout em cores quentes de
tonalidade vermelha com o produto em destague no centro da imagem €& mantido.
Em seguida a publicacdo da maquiagem é disposta no perfil da empresa no formato

de fotografia (Figura 15).

Figura 15: Destaque do Dia Black Week — Promoc¢&o de maquiagem no perfil por meio de foto

\ ) , eudoraoficial € - Seguindo

eudoraoficial O bronzeado perfeito para te
acompanhar o ano todo, de R$ 79,99 por
R$ 67,99!

Mas corre, porque a promogao € por
tempo limitado! #Chegal deEudora
#EsquentaBlackWeek #EudoraBronzeDivino
#Eudora

#PraCegoVer: Na imagem vemos em
perspectiva diagonal um cubo quadrado,
pequeno e vermelho, em um fundo
também vermelho, com o P6 Compacto
Bronze Divino aberto, posicionado em
cima. Ele tem formato redondo, um
espelho interno e cor preta.

Carregar mais comentarios
eudoraoficial Oi, @renathasophyav!

Pode ficar tranquila que ja estamos
oQad [

10.389 curtidas

Fonte: Perfil da Eudora no aplicativo Instagram (2018b)
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Com 10.389 curtidas e 218 comentérios, a fotografia postada mantém o
padrdo em layout de cores quentes, caracteristico das postagens referentes ao
“‘Esquenta Black Week”. Na sua descricdo, observamos um incentivo na aquisicao
do produto por meio da tendéncia em manter uma cor bronzeada no rosto durante o
ano todo, além do desconto de R$ 12,00 (de R$ 79,99 por R$ 67,99). Nas hashtags,
encontramos #ChegalLaeEudora, #EsquentaBlackWeek, #EudoraBronzeDivino e
#Eudora. Assim como #PraCegoVer, seguindo a descricdo para deficientes visuais.

Na sequéncia das postagens alusivas a semana “Esquenta Black Week”,
temos a publicagcdo do dia 21 de outubro de 2018, com 11.338 curtidas e 289

comentarios, conforme a Figura 16:

Figura 16: Postagem alusiva a semana “Esquenta Black Week” — Promocdao de produtos para
cabelo

(=, eudoraoficial & - Seguindo

eudoraoficial Chegou a hora de cuidar do
seu cabelo com produtos profissionais e
com pregos ainda mais baixos do que o
normal! Somente nesse Esquenta Black
Week os produtos da Linha Siage estdo
com até 50% de desconto! J4 garantiu o
seu? #ChegalaeEudora
#EsquentaBlackWeek #EudoralinhaSiage
#Eudora #Cabelos

#PraCegoVer: Na imagem vemos em
perspectiva diagonal um retangulo,
pequeno e vermelho, em um fundo
também vermelho, com o Shampoo, Creme
para Pentear e Leave-in da linha Siage
Reconstroi os fios, posicionados em cima.
Os produtos tém a cor roxa.

Car regar mais comentarios

T TS P S ST TRV

oQdn M

11.338 curtidas

Fonte: Perfil da Eudora no aplicativo Instagram (2018b)

Essa publicacdo teve uma pré-divulgacdo no stories do Instagram no
primeiro dia de campanha, anunciando o inicio da semana “Esquenta Black Week”,
conforme Figura 10. A postagem tem como tema produtos voltados para o0s
cuidados com os cabelos. Com a descricdo “Chegou a hora de cuidar do seu cabelo
com produtos profissionais e com precos ainda mais baixos do que o normal! [...]", a
linha Siage conta com desconto de 50%, incentivando o consumo. A hashtag
#PraCegoVer segue com sua descricdo audiovisual, sendo seguida das hashtags
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#ChegalLaeEudora, #EsquentaBlackWeek, #EudoraLinhaSiage, #Eudora e
#Cabelos.

Dando continuidade as observacdes, no dia 22 de outubro, a campanha
lanca uma chamada para os ultimos dias de promoc¢8es com 70% de desconto. Com
uma publicagédo no formato foto no seu perfil, a empresa contou com 9.477 curtidas
e 152 comentarios.

Figura 17: Fotografia publicada alusiva a semana “Esquenta Black Week” — Ultimos dias de
promocéao

‘\ , eudoraoficial # « Seguindo

eudoraoficial ULTIMOS DIAS! Quem ai ja
estad aproveitando o Esquenta Black Week?
Para quem esta atrasada, hora de correr!
Chegamos nos Gltimos dias com descontos
de até 70%!

#ChegaldeEudora #EsquentaBlackWeek
#Eudora

#PraCegoVer: Na imagem vemos na
diagonal, um cubo vermelho, em fundo
vermelho, com a Deo Colénia Aflora
posicionada em cima, com uma Batom e
uma Lo¢3o da linha Aurien em frente.

Carregar mais comentarios

tatiminharro Nada do que procuro
tem... nem no site nem na loja... ta
dificil continuar revendendo Eudora

nascimentoedjande http/eudora.com.

@ Q& 2

9.477 curtidas

Fonte: Perfil da Eudora no Instagram (2018b)

A postagem €& composta por uma combinagdo de trés produtos Eudora:
perfume, creme hidratante e batom. Os produtos estdo centralizados e compdem a
fotografia de fundo vermelho como as demais publicacbes da semana “Esquenta
Black Week”, conforme a Figura 17. Na descricdo constam as hashtags
#PraCegoVer, #Chegal deEudora, #EsquentaBlackWeek e #Eudora.

Em uma semana de observacdo, com postagens diarias, seguimos no dia 23
de outubro com a postagem do stories, conforme a Figura 18.
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Figura 18: Destaque do Dia Black Week — Promocéao de produto no stories do Instagram

n; BlackWeek 4 sem

SOMENTE NO ESQUENTA
BLACK WEEK!

% &

HIDRATE
SEU CORPO 0%
POR ATE OFF

Ver mais

Fonte: Perfil da Eudora no Instagram (2018b)

O stories traz na descricdo “Somente no esquenta Black Week hidrate seu
corpo por até 50% off”. Mantendo o fundo vermelho, com o produto centralizado, a
publicacdo alusiva aos descontos e, a oportunidade Unica, sdo destacadas. Além do
recurso da aba “ver mais” na parte inferior da imagem, o seguidor pode “arrastar” a
imagem para cima, que automaticamente o Instagram direciona os receptores para o
site da loja.

No dia 24 de outubro foi postada a linha do creme hidrante com desconto da
semana “Esquenta Black Week” (Figura 19), com 140 comentérios e 5.942 curtidas.
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Figura 19: Fotografia publicada alusiva a semana “Esquenta Black Week” — Promoc¢éao de
cremes

{ . eudoraoficial € - Seguindo

eudoraoficial Pele hidratada com sua locdo
favorita e um superdesconto! Corre porque
o estoque € limitado e a promog3do esta
acabando!

#ChegalaeEudora #EsquentaBlackWeek
#Eudora #Hidratante

#PraCegoVer: Na imagem vemos em
perspectiva diagonal um retangulo
vermelho, com um quadrado vermelho
posicionado na parte de tras, formando um
pequena escada. O fundo é vermelho e
acima de cada objeto vemos uma Logado
Corporal da linha Aurien. Uma tem a
embalagem dourada e preta e a outra azul
e preta,

Carregar mais comentarios

anamonteiro6443 Y

QQ & H

5.942 curtidas

Fonte: Perfil da Eudora no Instagram (2018b)

Com a legenda “Pele hidratada com a sua locdo favorita e um
superdesconto! Corre porque o estoque é limitado e a promocgédo esta acabando!”.
As hashtags #PraCegoVer, #ChegalLaeEudora, #EsquentaBlackWeek, #Eudora e
#Hidratante completam a descricao.

Divulgando sua linha de maquiagem, no dia 25 de outubro o perfil foi
movimentado com 3 publicacdes, 1 realizada no stories do Instagram e duas fotos
no perfil da empresa. Na Figura 20, temos a divulgacdo no stories que conta com

uma enquete para saber qual o batom preferido dos seus seguidores.
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Figura 20: Stories publicado alusivo a semana “Esquenta Black Week” — Promocé&o de batons
com enquete de cor favorita

% BlackWeek 2 sem » BlackWeek 2 sem

i
:

' 5
flﬁ 0 SEU BATOM PREFERIDO?

NA BLACK WEEK VOCE NAO PRECISA IPDELUXE  MATEFIX
ESCOLHER! BATONS COM ATE 22% 78%

700/0 DE DESCONTO! CORRE!

Fonte: Perfil da Eudora no Instagram (2018b)

O stories, da esquerda para a direita, traz a seguinte frase “Na Black Week
vocé ndo precisa escolher! Batons com até 70% de desconto! Corre!”. Com a aba
“ver mais” na parte inferior da imagem, o seguidor pode “arrastar” a imagem para
cima, que automaticamente o Instagram direciona o0s receptores para a compra de
produtos no site da loja. Na sequéncia, temos a publicagdo de uma enquete que
pergunta “Qual o seu batom preferido?”, tendo como resultado 22% para a linha
LipDeluxe e 78% para a linha Matefix, podendo ser considerada uma forma de
conhecer a preferéncia do publico.

No perfil, no mesmo dia, foi realizada uma postagem que trazia desconto de
R$11,00, de R$ 35,99 por R$ 24,99 nos batons na linha Matefix (Figura 21), aqueles

gue foram mais votados na pesquisa (Figura 20).
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Figura 21: Foto publicada alusiva a semana “Esquenta Black Week” — Promocé&o de batons

Q’l‘? &, eudoraoficial @ - Seguindo

eudoraoficial Batons Eudora que duram
muito mais que o Esquenta Black Week.
Compre suas cores favorntas de Matefix de
RS 35,99 por RS 24,99!

#(Chegalaetudora #EsquentaBlackWeek
#Eudora #EudoraMatefix #Maquiagem
#Batom

#PraCegoVer. Na imagem vemos trés
batons Matefix posicionados de frente, em
fundo e base na cor vermelha. Eles tem a
COr rOXa, rosa @ marrom e uma embalagem
que tem a parte de baixo transparente e 3
tampa com aplicador, preta.

Carregar mais comentano

espaco.mulheri000 @ @ @

dani_tcosta @giselleazenha obrnigada
linda

Qg 2

32.535 curtidas

Fonte: Perfil da Eudora no Instagram (2018b)

Seguindo a tendéncia de cor quente ao fundo e de produtos centralizados,
observamos a mesma tendéncia na utilizacdo das hashtags, que nessa postagem da
Figura 21 sdo #ChegalLaeEudora, #EsquentaBlackWeek, #Eudora, #EudoraMatefix,
#Maquiagem e #Batom. A hashtag #PraCegoVer complementa a descricédo da foto.

No mesmo dia, temos a movimentacdo do perfii com uma postagem
composta por um conjunto de produtos de maquiagem para sobrancelhas. No qual,
a descricdo alerta para os ultimos dias da semana “Esquenta Black Week”, com
estoque limitado. A publicacédo obteve 32.535 curtidas, dentre as observadas, e 560

comentarios.
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Figura 22: Foto publicada alusiva a semana “Esquenta Black Week” — Promoc&o de batons

(© . eudoraoficial # - Seguindo

eudoraoficial Sobrancelhas perfeitas como
esse Esquenta Black Week. Corra gue o
desconto € enorme, mas o estoque
limitado!

#ChegaldeEudora #EsquentaBlackWeek
#Eudora #Maquiagem #Sobrancelhas

#PraCegoVer: Na imagem vemos em
diagonal, um retangulo vermelho, em
fundo vermelho, com a Palette de
Sobrancelhas posicionada em cima, ao
fundo e na parte da frente vemos o Gel
Fortalecedor de sobrancelhas também
aberto.

CS!'IE(J‘SX mais comentarios

representanteeudora_the Sou
representante em Teresina @ B

_revendaeudorasp @helenajuizado ola

CQ M

10.485 curtidas

Fonte: Perfil da Eudora no Instagram (2018b)

A fotografia mantém a mesma disposicdo e 0 mesmo padrdo que as
observadas anteriormente, contando com 10.485 curtidas e 128 comentarios. As
hashtags utilizadas sédo de acordo com o produto, no caso foram utilizadas:
#Maquiagem e #Sobrancelhas, além das padronizadas: #Chegalé&eEudora,
#EsquentaBlackWeek, #Eudora. A descricdo #PraCegoVer se mantém.

Finalizando a semana “Esquenta Black Week”, a pendltima foto traz na
descricdo “FALTAM MENOS DE 24 HORAS! Ultima chance de aproveitar nossos
produtos com até 70% de desconto! Corre e garante o seu!”. Essa postagem obteve
17.584 curtidas e 270 comentarios (Figura 23).
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Figura 23: Foto publicada alusiva a semana “Esquenta Black Week” — Promocé&o de batons

{5 eudoraoficial @ + Seguindo

eudoraoficial FALTAM MENOS DE 24
HORAS! Ultima chance de aproveitar
nossos produtos com até 70% de
desconto! Corre e garante o seu!
#Chegalaetudora #EsquentaBlackWeek
#Eudora

#PraCegoVer: Na imagem vemos em fundo
vermelho, trés Batons Lip Delux na lateral
direita ao fundo, trés Batons Matefix na
parte central & na parte da frente vemos a
Mascara de cilios Diva Alongamento
Perfeito.

Carregar mais comentaros
ufa_profiring Or ayuv HAHC @
eudoraoficial Oi @gabriela.noah1994.

Lamentamos que nossos produtos ndo
tenham superado suas expectativas.

CQd A

17.584 curtidas

Fonte: Perfil da Eudora no Instagram (2018b)

A fotografia € composta por varios produtos da linha de maquiagem,
mantendo o fundo vermelho com os produtos em destaque. A descricdo engloba a
hashtag #PraCegoVer e as hashtags #ChegalLaeEudora, #EsquentaBlackWeek e
#Eudora.

Como ultima publicacéo, o perfil foi movimentado com o stories de contagem
regressiva para as Ultimas 24 horas do encerramento do “Esquenta Black Week”.
Conforme Figura 24 a seguir, observamos um reldgio centralizado e com a aba “ver
mais” na parte inferior da imagem. O seguidor pode “arrastar” a imagem para cima,

que automaticamente o Instagram direciona para o site da loja.
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Figura 24: Stories publicado alusivo a semana “Esquenta Black Week” — Contagem regressiva
das ultimas 24 horas de vendas promocionais

s BlackWeek 4 sem

N

Ver mais V

Fonte: Perfil da Eudora no Instagram (2018b)

4.2.3 Descri¢cdo dos processos comunicacionais e relagdes sociotécnicas

identificados no perfil da Eudora no Instagram

A partir das observacfes e descricbes das publicagcbes como também do
acompanhamento do perfil da empresa, percebemos que o fazer/existir/representar
da organizacdo por meio do dizer/publicizar no Instagram com seu publico teve
como principais objetivos divulgar seus produtos e promover a compra. Em destaque
o periodo, “Esquenta Black Week”, contou com uma semana de postagens com foco
no beneficio versus apelo econdbmico através das promoc¢des oferecidas. Junto a
essas questbes também percebemos que ha na proposta comunicacional um
enfoque estratégico ao constatarmos acdes articuladas e logicas, que nos
encaminharam para 0S seguintes processos comunicacionais e relagbes

sociotécnicas:
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A. Utilizacdao de hashtag: uso de hashtags na composicdo da
descricdo nas postagens, que podem ser articuladas de acordo com: o
produto, o conceito de marca, a campanha promocional, 0 nome da marca;

B. Padronizacdo de layout: mesma composi¢cdo de layout dentro de
determinado tema/produto divulgado nas postagens, criando-se a impressao
de organizacgéao e unidade visual;

C. Stories a partir da composicédo de textos e imagens: uso de mais
de uma “tela” no stories para, em um primeiro momento, trazer expectativa
ao publico (escondendo o produto) e, posteriori, desvelando-o;

D. Teaser nos stories: pré-divulgacdo nos stories e posteriori
compartilhamento no perfil;

E. Enquete no stories: uso de enquete para conhecer as preferéncias
do publico e depois criar promocéao especifica de produtos;

F. Ver mais no stories: uso do “ver mais”, que possibilita insercédo de
link que direciona 0s receptores para comprar no o site e-commerce da
empresa,

G. Acessibilidade: uso da hashtag #PraCegoVer (que informa que
aguela publicacao é acessivel) atrelada a descricdo da postagem.

A primeira acdo, nomeada de utilizacdo de hashtag, agrupa as postagens
gue empregam nas suas descricbes conjuntos de hashtag. As hashtags quando
exploradas servem para reunir postagens que tratem do mesmo tema. Quando
utilizadas possibilitam que, durante pesquisas sobre o assunto, a publicacdo esteja
dentre as postagens encontradas. Esse recurso possibilita destaque ao perfil, pois,
com o uso frequente, ele comeca a ser evidenciado perto de outros. A Eudora nas
suas descri¢cdes apropria-se de hashtags de sua prépria criacdo (#ChegalLaeEudora,
#Eudora, #EsquentaBlackWeek, #PraCegoVer) como também de hashtags comuns
(#Maquiagem, #Perfume, #Batom, entre outras). Assim, cria agrupamentos proprios
e relacionados a outros grupos de hashtag. Isso conduz aos aspectos da
comunicacdo na ambiéncia digital por meio do ambito organizacional a partir das
dimensdes comunicada, comunicante e falada (BALDISSERA, 2009), assim como
transformacdes nos fluxos de sentidos e dominio de poder (BALDISSERA, 2017) por

meio da apropriacao e utilizacdo de hashtag.
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A segunda acdo, padronizacdo de layout, destaca o visual utilizado nas
postagens de acordo com o produto ou assunto que estd sendo divulgado. As
publicacbes mantém o mesmo layout, uma forma de organizacdo seguida
atualmente por diversas marcas, sendo chamada de “perfii combinadinho”.
Mantendo as cores, os formatos e as composi¢cdes das postagens, o “perfil
combinadinho” ajuda na orientacdo dos seguidores e de quem visita o perfil da
empresa a identificar os produtos e assuntos que estdo sendo expostos, além de
influenciar na estética e organizacdo da pagina. A padronizacdo do layout é um
recurso em potencial de producéo disponibilizado (ESTALELLA, 2010) no Instagram
que permite a exploracdo e apropriacbes de acordo com as pretensbes da
organizacao.

A acdo nomeada Stories, a partir da composicdo de textos e imagens,
enguadra-se na identificacdo do uso de sequéncias de mais de uma “tela” no stories
para, em um primeiro momento, trazer expectativa ao publico (escondendo o
produto) e, posteriori, desvelando-o, ou seja, promovendo a interatividade a partir
das expectativas do publico diante da postagem, de acordo com a Figura 12.

A guarta acdo, nomeada como Teaser nos stories, nos possibilitou identificar
gue para alguns produtos a divulgacdo comeca com uma chamada no stories do
Instagram. No stories ndo é possivel agir com “curtidas” ou “comentéarios” que fiqguem
visiveis para outros seguidores, apenas € possivel iniciar uma conversa com guem
posta, no caso, a empresa. Assim, se o compartilhamento ocorrer no perfil, fica o
espaco aberto para “curtidas” e “comentarios” entre os individuos que
acompanharam/acompanham a postagem, o que proporciona Vvisibilidade e
expressividade (BALDISSERA, 2017) pois essas sao oportunidades para fazer
circular opinides (BALDISSERA, 2017).

A quinta acdo, enquete no stories, é quanto ao uso de enquete para saber
as preferéncias do publico e depois criar promoc¢do especifica de produtos.
Percebemos, por exemplo, esse procedimento nas Figura 20 e Figura 21, nas quais
essa apropriacdo do recurso (ESTALELLA, 2010) é utiliza de forma a interagir com
os atores ali envolvidos (LASTA, 2017) que, ap0s manifestarem seus interesses no
produto, a empresa é guiada a produzir contetdo com as referéncias encontradas,
promovendo a interatividade (DI FELICE, 2012) e constru¢cbes de sentidos

(BARICHELLO, 2014) a partir das relacdes entre publico e organizacao.
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A sexta acdo, uso do “ver mais”, possibilita insercdo de link para direcionar
para o site e-commerce da Eudora, uma forma de articulacdo entre as ambiéncias
digitais da empresa (ESTALELLA, 2010). E no Instagram o “ver mais” auxilia no
agilizar dos processos de producdo e consumo, desempenhando um papel
estratégico (HERSCHMANN; PEREIRA, 2002), conforme Figura 24.

Na sétima agéo percebemos o movimento de acessibilidade nas descricdes
das postagens por meio da hashtag #PraCegoVer. Essa hashtag descreve todo
visual e composicdo da postagem detalhadamente. Entretanto, percebemos a
auséncia da descricdo nos stories, 0 que poderia ser realizado na forma de
audiodescricao por meio de videos e da utilizacdo do recurso IGTV, considerando as
variaveis no sistema comunicacional (CORREA, 2009), a constru¢cdo de novas
formas de visibilidade (THOMPSON, 2008) e o compartilhamento de significados
(CASTELLS, 2009) na ambiéncia digital, auxiliando na aproximacdo da empresa

com seus publicos.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

Essa pesquisa buscou evidenciar a comunicacdo estratégica no contexto
digital, por meio do uso/apropriacdo do Instagram nas redes de cosméticos,
explorando a empresa Eudora como delimitagdo de campo. Partindo do pressuposto
gue nossas atividades cotidianas estdo cada dia mais atreladas com o0s recursos
que as ambiéncias digitais nos proporcionam, perceber 0s processos
comunicacionais empregados pelas/nas instituicbes € uma das funcionalidades do
papel dos profissionais de Relacbes Publicas. Precisamos pesquisar planejar,
executar e avaliar acdes realizadas mediante esses ambientes e os publicos que os
compdem. Assim, Kunsch (2003) destaca a importancia da comunicagao
organizacional alinhada aos objetivos e aos valores de cada instituicdo. Nesse
contexto, observamos a importancia da praxis das relagbes publicas na conjuntura
das ambiéncias digitais (LASTA, 2015) e nos processos estratégicos de
comunicacao organizacional.

Considerando o primeiro objetivo especifico de: identificar os aspectos
sociotécnicos que o Instagram tem e que possam ser (re)apropriados na
comunicacao estratégica organizacional, ficou evidéncia, por meio do capitulo 3,
que tratou acerca da histéria e do desenvolvimento do aplicativo, as diversas
modificacdes e 0s avancos tecnologicos nele desenvolvidos. Dentre eles, neste
trabalho foram estudadas as potencialidades do video, do stories, do IGTV, das
tradicionais postagens no formato de fotografia e seus variados filtros disponiveis no
perfil do usuario, das hashtags e da acessibilidade.

Por meio do segundo objetivo especifico com a proposta de reconhecer os
processos comunicacionais empreendidos no Instagram da organizacao
Eudora percebeu-se uma apropriacdo das tecnologias na busca da divulgacdo de
seus produtos, assim como na qualidade de duracgéo, efeito e producdo. Contudo,
observou-se a pouca exploragdao na divulgacdo de produtos masculinos, que
poderiam gerar lucros financeiros, além da visibilidade, pois, mesmo possuindo
linhas de produtos majoritariamente femininos, a Eudora tem produtos para atender
0 publico masculino. O que notamos foi a auséncia na divulgacao durante a semana
de promogdes “Esquenta Black Weed”, induzindo a ideia de que o foco da semana

seria atingir o publico feminino, descartando as possibilidades de vendas para o
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publico masculino. Do ponto vista da construcdo de relacionamentos (BUENO,
2003), encontra-se uma lacuna na aproximagdo com o publico masculino.

Outro ponto reside na acessibilidade, que € de pouca exploracdo quando
saimos das postagens em formato fotografia. Os recursos IGTV, video e stories,
podem ser (re)apropriados para produgcédo de campanhas com descri¢cdo audiovisual,
proporcionado maior visibilidade para a hashtag #PraCegoVer, podendo atingir 0os
publicos que necessitam desse recurso, abrindo os caminhos para que eles se
sintam pertencentes aos publicos consumidores da empresa.

Do ponto de vista da utilizacdo de enquetes, consultando sobre os
interesses e manifestacdes, observa-se uma tentativa de reconhecer os perfis de
publicos que ali circulam (FRANCA, 2008) a partir da producéo de conteudo.

No terceiro objetivo especifico com o propdsito de descrever as relacdes
sociotécnicas desenvolvidas no Instagram da organizacdo Eudora com seus
publicos, como observado, constatamos a intensa movimenta¢cdo nas postagens,
em formato stories e fotografias, contudo, no periodo de coleta, ndo percebemos a
utilizacdo do recurso IGTV com videos, que poderiam servir para auxiliar nas
escolhas de produtos para tipos de pele, dicas de maquiagem, dicas de produtos
para cabelos, entre outros. Na maioria das movimentagdes ocorridas no perfil da
empresa, essas relacbes sociotécnicas sdo desenvolvidas no entrelacamento das
potencialidades do Instagram, em que o recurso stories é utilizado em conjunto da
postagem no perfil no formato fotografia, o que intensifica a movimentacdo e a
visibilidade da divulgacdo, gerando expectativa e participagdo dos publicos
envolvidos. A exploracdo dos stories, com combina¢des de imagens e textos, antes
de publicagdes no perfil, e a utilizacdo dos recursos “ver mais” aproximam o publico
das possibilidades de consumo, além da padronizacdo da estética das publicacdes,
demonstrando alto conhecimento na montagem de layout e design, instigando pela
estética o interesse do possivel consumidor.

E, por fim, no objetivo geral averiguar como a organizagcdo Eudora se
faz/existe/representa no e pelo Instagram por meio do saber dizer/publicizar
apurou-se que o fazer/existir/representar se estabelece pela apropriacdo das
potencialidades (ESTALELLA, 2010), que permitem a empresa produzir seu
conteudo proprio por meio do Instagram, sustentando assim o saber dizer/publicizar
a partir das suas aparicdes e assimilacbes dos cddigos e contextos que séo

disseminados no seu perfil de acordo com suas pretensdes e seus discursos.
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Com a proposta de promover o empoderamento e a autonomia da mulher no
ambiente profissional por meio do empreendedorismo com a oportunidade de ser
uma representante Eudora e, no ambiente pessoal, por meio da autoestima
incentivando a vaidade e a valorizacédo da beleza na utilizacdo dos produtos Eudora,
o Instagram, como ambiente digital, € mobilizado por publicagbes com temas de
autoconfiancga, autoestima e sucesso, aproximando o publico dos produtos e de seus
resultados, provando a qualidade das producdes. Ao propor a campanha “Chega La
e Eudora”, a empresa promove uma perspectiva de empoderamento articulada a
confianca e a estética, dessa forma utilizando um discurso de inspiracdo quando
essas mulheres estdo maquiadas com os produtos Eudora. O processo
comunicacional reforca um “poder feminino” associado ao bem-estar produzido na
aparéncia fisica.

Dentro desse conceito apresentado pela empresa as postagens observadas
no periodo do estudo, concluimos que a movimentagdo, o conteldo e 0S processos
comunicacionais  estabelecidos enquadram-se em uma estratégia de
fazer/existir/representar no e pelo Instagram por meio do saber/dizer/publicizar. Por
meio de publicagbes com padrdes, estéticas e contetdos similares, 0 conceito que a
empresa propde de agucar a vaidade e expresséo da beleza da mulher, destaca-se
na exposicdo dos produtos publicados, mantendo um modelo comunicacional
estratégico na atualizacédo do seu contetdo no perfil.

Apesar de o periodo observado no corpus focar na divulgacdo da semana
“‘Esquenta Black Week” com promocdes nos produtos mais vendidos e solicitados
pelas  representantes, foi possivel identificar 0os  processos do
fazer/existir/representar por: a) Utilizacdo de hashtag; b) Padronizacdo de layout; c)
Stories a partir da composicdo de textos e imagens; d) Teaser nos stories; e)
Enquete no stories; f) Ver mais no stories; g) Acessibilidade, utilizados na producéo
dos conteddos e na atualizagcdo do perfil. Assim, nota-se que 0s interesses
pretendidos na criacdo do material exposto no seu Instagram nos proporciona
identificar o anseio disposto no conteddo disseminado pela organizacdo com o0s
seus publicos por meio do saber/dizer/publicizar.

Dessa forma, no problema de pesquisa que questionava no
fazer/existir/representar da organizacdo Eudora no e pelo Instagram por meio
do saber dizer/publicizar ha uma proposta de comunicacdo estratégica que

possa ser articulada com a atividade de relagcdes publicas? é possivel responder
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na medida em que a tecnologia esta atrelada as nossas atividades cotidianas
(HJARVAD, 2014), assim nos possibilitando exercer diversos papéis a partir das
potencialidades dos ambientes digitais (LASTA, 2017). E na conjuntura da estratégia
na comunicacao organizacional nos ambientes digitais requer das atividades de
relacdes publicas: que considere a organizagcdo como multifacetada para dispor do
entendimento dos seus publicos (OLIVEIRA, 2011), bem como a compreenséo das
potencialidades e dos limites dos processos comunicacionais e das relacfes
sociotécnicas de cada ambiente digital (LASTA, 2015), o que nos permite a
producéo de contetdos com auxilio dos cédigos adequados para o planejamento da
comunicacao estratégica (LASTA, 2017; KUNSCH, 2003).

Considerando o0 percurso desenvolvido nesta pesquisa, Somos
encaminhados a considerar que uma das possibilidades do segmento de
cosmeéticos, beleza, estética, entre outros desta teméatica, agrega quantidades
expressivas de informagdes, transformando o setor em um mercado mais dinamico,
e o0 seu desdobramento encontra-se no estudo dos comportamentos, codigos e
contextos culturais desenvolvidos pelos diversos publicos nas interacfes possiveis
com as organizagbes por meio das ambiéncias digitais. Assim, implica também
observarmos as caracteristicas e 0 desenvolvimento dos mais variados ambientes
digitais, como também as possiveis formacdes de opinibes dos consumidores que
disseminam suas experiéncias nas ambiéncias digitais, atentando-se para agregar
na criacdo de estratégias comunicacionais, pois estes podem agregar

potencialidades no desenvolvimento de campanhas institucionais e mercadolégicas.
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