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RESUMO

Este trabalho de concluséo de curso tem como objetivo geral compreender as
estratégias de relacionamento que a empresa Autoridade Fitness utiliza em sua
rede social Instagram, analisando as interagcdes geradas a partir dos
comentarios de suas publicacdes. Para isso, foram apresentados conceitos
tedricos sobre Relagbes Publicas e Marketing, suas diferengcas e semelhancgas.
Foi apresentado o marketing de relacionamento nas redes sociais e sua
utilizacéo pelas empresas. Os objetivos especificos do estudo foram avaliar as
estratégias de relacionamento praticadas pela empresa em seu Instagram,
guantificar as interacdes (comentéarios) presentes nas publicacdes da empresa,
através de um recorte temporal especifico e identificar e classificar em
categorias os conteudos das publicagdes postadas pela Autoridade Fitness no
Instagram. Os procedimentos metodoldgicos foram baseados na analise de
conteudo, a partir de 18 publicagbes organizadas em nove categorias, entre 0s
meses de marco e agosto de 2018. A principal conclusdo da pesquisa foi que,
embora a Autoridade Fitness esteja presente nas diversas redes sociais
compartilhando contetdo, ndo ha uma regularidade na interacdo com 0s seus
seguidores, questdo central em um relacionamento eficiente entre publico e
empresa.

Palavras chave: Marketing; Relacfes Publicas; Redes Sociais; Instagram;

Relacionamento; Vida Saudavel; Fitness;
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INTRODUCAO

As redes sociais vém fazendo, cada vez mais, parte do cotidiano de uma
grande parcela da populagéo, devido principalmente ao desenvolvimento da
tecnologia, que permitiu progressivamente que as pessoas permanecessem

conectadas.

Diante dos recursos tecnolégicos de hoje, principalmente dos
smartphones, seus usuarios sdo submetidos a um volume imenso de
informacg0des, fazendo com que as empresas e 0s profissionais de comunicacéo
tivessem que readequar a forma de interagir com estes publicos, a fim de

estabelecer uma interagdo mais eficaz com 0os mesmos.

Com o intuito de aproximar a relacdo entre empresa e cliente, surge o
marketing de relacionamento, uma subdivisdo do marketing tradicional, que
busca intensificar a relacdo entre cliente e empresa. Atualmente, ndo basta
apenas oferecer um servico ou produto de qualidade com um bom custo-
beneficio, ou estar apenas presente na timeline do consumidor, é preciso que
as organizac¢des invistam na manutencao do relacionamento com seus publicos
de interesse, ndo s6 para fidelizar os mesmos, mas também para conquistar

potenciais clientes.

Nesse sentido, o didlogo entre a organizacdo e seus publicos-alvo
precisa ser uma via de duas maos, ndo sendo mais suficiente apenas emitir
mensagens, mas também levar em consideracéo as opinides destes publicos.
A partir desta interacdo, o relacionamento entre empresa e clientes €
solidificado, fazendo assim com que as estratégias planejadas sejam mais

direcionadas ao publico e consequentemente, mais eficientes.

Atualmente, o acesso a informacédo esta presente no dia-a-dia de todos,
auxiliando a vida do sujeito em diversos aspectos da sua vida, sendo um
desses aspectos o objetivo de ter uma vida mais saudavel, tanto fisica como

mentalmente.

Acredita-se que os principais fatores para o inicio de uma vida saudavel

€ 0 acesso a uma alimentacdo adequada, tanto em quantidade como em
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gualidade, e a prética de exercicios fisicos regularmente. Estes dois fatores
combinados garantem ao organismo um funcionamento adequado, podendo
prevenir doengas e melhorando a saude mental do individuo, fazendo com que

este inicie o “processo de viver de forma saudavel”.

Neste viés, surgiram empresas como a Autoridade Fitness, empresa
dedicada a disponibilizar informacdes, dicas e conteudos relacionados a saude,
exercicios fisicos e qualidade de vida. Além disso, também oferecem
programas pagos de estratégia de reeducacdo alimentar, meditacdo e
exercicios. A empresa sera apresentada mais detalhadamente no final do

capitulo 4, o qual diz respeito a industria fitness.

Diante disso, estabeleceu-se o seguinte problema de pesquisa para este
trabalho: Quais estratégias de relacionamento a empresa Autoridade Fitness

utiliza na rede social Instagram para interagir com seu publico-alvo?

Portanto, o estudo tem como objetivo geral, analisar a forma de
relacionamento da empresa Autoridade Fitness para com seus principais
publicos de interesse na rede social Instagram, tendo em vista sua missédo de
estimular a adogdo de um estilo de vida mais ativo, consciente e saudavel.
Também busca-se, como objetivos especificos: (a) Avaliar as estratégias de
relacionamento praticadas pela empresa em seu Instagram; (b) Quantificar as
interacbes (comentérios) presentes nas publicacbes da empresa, através de
um recorte temporal especifico; (c) ldentificar e classificar em categorias os

conteudos das publicacdes postadas pela Autoridade Fitness no Instagram.

No campo da comunicacgdo, esta pesquisa tem a intencédo de contribuir
com estudantes, profissionais e demais interessados destacando a importancia
das estratégias de relacionamento utilizadas, neste estudo, pela empresa
Autoridade Fitness em sua rede social Instagram, a qual busca conquistar e
fidelizar seus publicos de interesse, além de incentiva-los a adotar um estilo de

vida mais saudavel.

A motivacdo pessoal para a escolha desta tematica e do objeto de

pesquisa € o interesse do pesquisador principalmente sobre como as empresas



13

hoje em dia utilizam seus canais de comunicacdo para se relacionar e atingir

seus publicos, além do interesse especifico sobre estilo de vida saudavel.

O presente trabalho foi dividido em cinco capitulos além da introducao:
Relacbes Publicas, Marketing, Industria Fitness, Marketing de Relacionamento
da Autoridade Fitness no Instagram e Consideracdes Finais. Os primeiros trés

capitulos referem-se a parte tedrica dos assuntos mencionados, e apés é

apresentada a analise referente a empresa em questéo.

Assim, no segundo capitulo sdo apresentados os principais conceitos e
atividades das relacdes publicas e uma de suas principais funcdes, o
relacionamento. Para tanto, foram utilizados autores como Cesca (2000),
Kunsch (2003), Grunig (2003) e Andrade (2003).

No terceiro capitulo sdo contextualizados conceitos béasicos de
marketing e suas fungobes, enfatizando o marketing de relacionamento e sua
utilizacdo na internet pelas empresas, através de autores como Kotler (2002),
Lupetti (2007), Yanaze (2011) e Wolton (2007).

O quarto capitulo aborda as principais concepc¢fes da industria fitness
atualmente, apontando as principais tendéncias deste mercado e evidenciando
a relevancia da adesdo de um estilo de vida saudavel de maneira genérica.
Para isso, foram usados autores como Castro (2003), Brumbaugh (1993) e
Barreira (2009).

No quinto capitulo analisam-se as formas de relacionamento que a
empresa Autoridade Fitness utiliza em seu Instagram, sendo aplicada a

metodologia de andlise de contetdo para tal.

Por fim, sdo trazidas as consideracfes finais no sexto capitulo, quando
fazemos as reflex8es sobre a teoria apresentada nos capitulos iniciais assim

como algumas consideragdes sobre o trabalho como um todo.
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2. RELACOES PUBLICAS

Este capitulo tem como objetivo introduzir conceitos e funcdes
fundamentais de Rela¢des Publicas, com enfoque no relacionamento, principal

guestao abordada neste estudo.

2.1 RELACOES PUBLICAS: FUNCOES E DEFINICOES

Atualmente, contamos com varias definicbes do que sdo, de fato, as
RelacBes Publicas. Assim, revisitando tais definicbes, Cesca (2000) salienta
que apesar dos inameros conceitos, ha um consenso de que o0 objetivo
fundamental dessa atividade é manter a compreensdo mutua entre as partes,

gue sao as organizacfes e seus publicos.

Segundo Kunsch (2003), compreender como se aplica a comunicacao
dentro de uma organizacédo e a funcao de Rela¢des Publicas nas organizacdes
ndo é tao simples, pois essa profissdo requer diferentes estratégias para
melhorar a comunicacdo com os diversos tipos de publicos de uma empresa,
com situacbes reais que o ambiente social da organizacdo apresenta.
“‘Essencialmente, o grande desafio para a area é conseguir gerenciar a
comunicacao entre as duas partes, mormente na complexidade da sociedade
contemporanea” (KUNSCH, 2003, p. 90).

Uma das principais funcdes do relacdes publicas € zelar pela imagem da
organizacdo. Os profissionais de Relacfes Pulblicas devem trabalhar a
comunicacdo construindo continuamente um relacionamento de valor com
todos os stakeholders da organizacéo, investindo numa gestdo permanente da

reputacao da marca.

Assim, Kunsch (2003) destaca que é imprescindivel planejar o processo
de inter-relacionamento das organizacbes com seus publicos, adotando
estratégias e técnicas apropriadas e utilizando instrumentos adequados para
cada segmento de publico que se quer atingir. Para que se mantenha de forma
eficiente essa relacdo com os publicos, o profissional de Relacbes Publicas
deve ser transparente, pois € por meio da transparéncia que ele alcanca, em

longo prazo, a credibilidade e confianga dos mesmos.
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Para Oliveira e Nader (2006) um Rela¢des Publicas deve manter o
equilibrio entre os interesses da organizacao e de seus publicos e, além disso,
deve considerar a situagdo da sociedade, levando em consideragdo o papel
social que a empresa necessita desempenhar, visando melhorar as agbes de

interesses dos publicos.

Grunig (2003) afirma que a principal missdo de um Relacao Publicas é
efetivar a comunicacdo de forma estratégica no &ambito interno das
organizacfes; de forma gerencial, ou seja, acompanhando e participando

ativamente nas decisfes a serem tomadas pela empresa.

7

A comunicacdo € uma pratica cotidiana e a missdo da profissdo é
mostrar a esséncia da organizacdo, o que ela visa e como ela pensa. Wood
(1996, p. 24) aborda a diferenca conceitual entre estratégia e planejamento
estratégico: “a estratégia de uma empresa é mais do que o seu planejamento
estratégico, vai muito além de um processo racional e estruturado com

comego, meio e fim”.

A estratégia é fator imprescindivel para uma organizagdo se posicionar
frente a sociedade, demonstrando qual a sua razdo de ser e compreende saber
analisar de forma integral o cenario e a partir desta leitura, agir construindo sua

histéria de forma ética e transparente.

Para Kunsch (2003), as Rela¢bes Publicas podem ser divididas
conforme suas fung¢des: administrativa, mediadora, estratégica e politica. Em
sua visdo administrativa, a autora afirma que as acdes do profissional de
Relacdes Publicas tem o objetivo de atingir toda a organiza¢ado, por meio de
suas atividades particulares, a obter uma interacao eficiente entre seus setores,
grupos, e subgrupos. lanhez apud Kunsch (2003, p. 101), ao falar sobre

relacdes publicas nas organizacgdes, afirma que:

Relagbes publicas é a comunicacdo na administracao,
no que diz respeito a sua visdo institucional e a
adequada utilizacdo desta em todas as é&reas da
estrutura  organizacional. Ela deve buscar a
conscientizacdo de todos, dentro da organizacao, do
papel e da responsabilidade que tém pelo seu conceito.
Ela apoia, orienta e assessora todas as areas da
organizagdo no tocante a forma mais adequada de
conduzir suas relagdes com o publico (1997, p. 155).
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Portanto, empiricamente, o profissional de Rela¢des Publicas objetiva
desenvolver e gerir relacées de confianca e maneiras de credibilidade com os

publicos com os quais elas se relacionam.

Sobre a funcdo mediadora das relacdes publicas, Kunsch (2003, p.105)

afirma que:

Fazer as mediacdes entre as organizacbes e seus
publicos € uma fungdo precipua de relagdes publicas,
gue ndo podem prescindir da comunicacéo e do uso de
todos os seus meios possiveis e disponiveis.

Se o profissional ndo atuar de forma estratégica dentro da organizacao,
ele se torna dispenséavel, pois o Relacbes Publicas deve desempenhar um
papel de mediador entre as partes de uma empresa, levando em conta o que
cada tipo de publico espera da organizacdo e implementando um amplo

programa de comunicagéo de forma eficaz e efetiva.

Como papel estratégico, a autora define que:

Exercer a funcdo estratégica significa ajudar as
organizagBes a se posicionar perante a sociedade,
demonstrando qual é a razdo de ser do seu
empreendimento, isto é, sua missao, quais Sado seus
valores, no que acreditam e o que cultivam, bem como
definir uma identidade prépria e como querem ser
vistas no futuro (KUNSCH, 2003, p. 103).

7

Para ela, com esta funcdo estratégica € possivel abrir canais de
comunicacao entre a organizacdo e seus publicos, na busca de confianca
mutua e na promoc¢ao de relacionamentos efetivos, construindo a credibilidade
e valorizando a dimenséo social da organizacao, dando énfase a sua missao e
seus propositos e principios, valorizando assim, seu lado institucional. “A
comunicacdo é um instrumento vital e imprescindivel para que as relacdes
publicas possam mediar relacionamentos organizacionais com a diversidade de

publicos, a opinido publica e a sociedade em geral.” (KUNSCH, 2003, p. 105)

Segundo a func¢ao politica, Kunsch salienta que:

Como funcdo politica, as Rela¢cdes Publicas lidam
basicamente com as relagbes de poder dentro das
organizacbes e com a administragdo de controvérsias,
confrontacdes, crises e conflitos sociais que acontecem
no ambiente do qual fazem parte (KUNSCH, 2003. p.
109).
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Além disso, o profissional de Rela¢des Publicas busca o entendimento
da empresa com os diversos segmentos da sociedade, podendo ser
considerado o agente facilitador dos interesses. Sua funcdo é defender,
proteger e reconstruir a reputacdo da empresa ou marca frente a uma crise. No
caso de uma situacdo adversa, é necessario que o profissional tenha
conhecimento do fato antes mesmo que ele ocorra, para que seja previsto o

conflito.

Como afirma a autora,

O papel de relagbes publicas é justamente o de
intermediar a solucdo de conflitos entre a organizacio
e seus publicos, por meio de uma co-participacdo de
todos os seus departamentos. (KUNSCH,2003,p. 113).

Portanto no papel de gerenciar ou administrar estas situacdes adversas,
0 Relagcbes Publicas pode ter uma funcdo de destaque no composto da
comunicacao integrada das organizacbes, favorecendo o didlogo entre as
varias areas e ajudando a encontrar as solugbes mais adequadas para

eventuais conflitos que surjam.

Comunicacéo integrada entende-se como a ligagédo entre a comunicacao
mercadoldgica, institucional e interna de cada organizagcdo. Pressupde acdes
conjuntas de todos os profissionais de comunicacdo, em prol dos objetivos
organizacionais, garantindo uma linguagem harmoniosa as atividades da

instituicdo, englobando todos os grupos pretendidos.

Isso reforca ainda mais que, as funcdes essenciais das relacoes
publicas aqui mencionadas — administrativa, mediadora, estratégica e politica —
estdo interligadas. A execucao efetiva da atividade de relacdes publicas requer
a complementacao de todas, de maneira que, integradas, possam resolver os
problemas de relacionamento da organizagéo, além de se posicionar de forma

institucional perante a sociedade.

Em outra perspectiva, de acordo com Andrade (2003), ha seis funcdes
basicas no trabalho de RelacBes Publicas: Assessoramento, Pesquisa,
Planejamento, Execucdo, Divulgacdo, de Informacdes, de Contatos e

Avaliacdo, que sdo descritas a seguir.



18

As funcdes de assessoramento sdo compreendidas como o atendimento
as atividades de recursos humanos e de relagbes com os Orgaos
representativos de empregados, de mercadologia, de propaganda e a
administracdo em geral, no que se refere a posicdo da instituicdo diante da
opinido publica. Engloba o trabalho de organizacdo com os demais servicos de

empresa, na ideia de sugerir condutas no tratamento com os publicos em geral;

As funcdes de pesquisa contemplam os estudos de opinido publica, os
de veiculos de comunicacdo em midia e os de campo administrativo ou
institucionais. Andrade (2003) ainda destaca que a sondagem e a analise dos

publicos da organizacdo estéo igualmente abrangidas nessa funcao;

J4 as funcdes de planejamento abrangem as programacdes gerais e
especificas de relagdes publicas, com contemplacdo da politica e de metas
estabelecidas pela administracdo, contendo aspectos de orientagcdo e
formalizacdo de objetivos e de fixacdo de prioridades. E responsavel pela
elaboracdo do orcamento e dos custos de relacdes publicas. Organiza planos,
acOes e projetos de periodicidade anual ou plurianual. Projeta as ideias iniciais
de administracdo e de casos de crises de emergéncias. Determina
responséveis para a execu¢do da programacdo e indica instrumentos. Propde
0s objetivos e prioridades para tal acdo para andlise das pessoas e/ou 6rgaos

gue irdo executa-los.

As funcgbes de execugédo, para Andrade (2003), abrangem a elaboragao
de material informativo e das etapas e acbes a serem desenvolvidas nos
setores de divulgacdo, de informacéo e de contatos. E interessante salientar
gue a execucdo decorre dos esforcos resultantes das demais funcdes basicas
de relacdes publicas, acontecendo em virtude do que foi obtido nas pesquisas

realizadas e dos esforgos estratégicos da funcéo de assessoramento.

No que se refere as funcbes de divulgacdo, estdo contidas a
organizagdo e envio de notas, releases e noticias a imprensa em geral,
treinamento, preparacdo e acompanhamento de entrevistas de responséaveis
por representar a empresa, elaboracdo de campanhas publicitarias internas ou
externas, producdo de publicacbes corporativas, desenvolvimento e

monitoramento de conteudos virtuais, programacao de anuncios para agcoes
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especificas, organizacdo de exposicfes e mostras, apoio ao marketing no que
se diz respeito a programas de langcamento e divulgacdo de produtos e servicos

e criagéo e desenvolvimento de concursos e premiagoes.

Destacam-se também funcbes de informacdo que abrangem o
atendimento ao publico (informacgdes, sugestdes e reclamacgdes), supervisdo
das formas de contato com o cliente, orientagdo da forma de comunicagdo com
0 publico interno, desenvolvimento de conteddo para informativos,
acompanhamento e preparacdo de campanhas para integracdo, organizacao
do cadastro de autoridades, entidades e de banco de dados, analise qualitativa
e quantitativa das publicacBes dos veiculos midiaticos, coleta de dados com
intuito de formar uma programacdo para reunides e palestras (briefing),

redacao de discursos e protocolos publicos;

As funcbes de contatos tem como objetivo a criagdo e 0 monitoramento
do que diz respeito a acdo de relacionamento com a comunidade, imprensa e
poderes publicos. Nesse contexto, Andrade (2003) diz que é possivel
compreender: relacées com os 6rgdos de imprensa e lideres da comunidade,
representacdo da instituicAo em atos publicos, preparacéo e treinamento de
porta-vozes, organizagdo de visitas na instituicdo, centro de servigos, estandes
e obras, preparacdo de eventos técnicos, especiais, culturais, comerciais,
institucionais, elaboragcdo e/ou acompanhamento das politicas de
responsabilidade social, como patrocinios, prémios e campanhas com

engajamento social;

Por fim as funcGes de avaliacdo dizem respeito as mesmas tarefas
descritas na funcdo de pesquisa sendo, porém, desenvolvida posteriormente a
todas as outras funcdes gerais. Abrange o controle do desenvolvimento das
fungcbes gerais, principalmente a fungdo de execucdo. Por existirem
dificuldades em mensurar resultados das acdes, € indicado que cada projeto

desenvolvido tenha claramente definida a sua forma de avaliacao.

Assim, é possivel reconhecer que as RelagBes Publicas pretendem
trabalhar com a organizacdo como um todo, fazendo as articulacdes

necessarias para existir maior comunicacdo entre seus setores e grupos.
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Direcionam, assessoram e déo suporte a todas as areas da instituicdo no que

diz respeito a forma mais apropriada de interagir com o publico.

A atividade envolve assessoria para a dire¢cdo da organizagédo quanto a
informacfes gerais e recomendacdes préprias de comunicacdo, além de
contribuir para avaliacdo dos planos de negdécios, reconhecendo problemas e
oportunidades da comunicagdo e estabelecendo solugbes para minimizar

possiveis situacdes adversas.

E seu papel antecipar episodios que possam ser desfavoraveis e causar
impacto negativo sobre o desenvolvimento dos negdécios. A comunicacao torna-
se instrumento necessario para o crescimento da empresa, e por isso, 0
profissional de Relacbes Publicas deve se manter sempre atualizado e

preparado.

Todas as atividades citadas tém como objetivo principal o
relacionamento com seus publicos de interesse. Para Fortes (2003) “as
Relacfes Publicas contemplam a preocupacao crescente das organizacdes em
melhorar o seu relacionamento com os diversos publicos de interesse.”
(FORTES, 2003, p. 29).

Aprofundando-se ainda mais na esséncia das Relagbes Publicas,
podemos tratar como um dos elementos mais significativos dentre as
atividades da profissdo, objeto de interesse deste estudo, o relacionamento

com os publicos, assunto a ser discutido a seguir.

2.2 RELACIONAMENTO COMO ESTRATEGIA DAS RELACOES PUBLICAS

As Relagbes Publicas tém como objeto de estudo e trabalho a interacéo
entre as organizacdes e seus publicos. Para Kunsch (2003), este processo de
comunicacdo nas organizacdes ndao € uma tarefa simples, pois se uma
empresa ndo consolida uma boa interagdo tanto com seus publicos internos
gquanto externos, o relacionamento entre as duas partes fica comprometido,
podendo causar atritos e desgastes desnecessarios a longo prazo.

Ja de acordo com Grunig (2001), as organizacdes atualmente devem

manter bons relacionamentos com seus funcionarios, consumidores,
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investidores, comunidade, governo e veiculos de comunicacdo. De acordo com
0 autor, as organizacdes sao eficazes somente quando conseguem juntar os

seus interesses com os interesses de seus publicos:

As organizacBes sdo eficazes quando almejam e
realizam objetivos que s&o relevantes para seus
interesses e 0s de seus publicos estratégicos. Os
departamentos de Relag8es Publicas colaboram para a
efetividade da organizacdo na medida em que
constroem relacionamentos com aqueles publicos que
a afetam ou que sdo afetados por suas atividades
(GRUNIG, 2001, p. 74).

Porém, para a comunicacdo ser efetiva, ndo basta simplesmente
disseminar informacdes, € preciso fazer com que a relagcdo entre emissor e
receptor seja mitua e o conteldo seja corretamente assimilado, para que 0s
publicos da organizacéo estejam em condi¢des de usar o que lhes é informado
da melhor forma possivel.

Nesse sentido, 0 autor ressalta que o processo de comunicacdo deve
ser aberto, pois, dessa maneira, o dialogo entre a organizagcao e seus publicos
serd muito mais favoravel na busca de solu¢des para eventuais conflitos. Para

tanto, o autor propde o modelo de comunicagao ‘simétrico de duas maos’:

O modelo simétrico de duas maos esclarece como
tornar as relacdes publicas éticas pelo fato de definir a
ética como um processo de relagdes publicas e nao
como um acordo a respeito de uma decisdo especifica.
Como processo, as relacdes publicas simétricas
propiciam um foro para o didlogo e a discussdo de
questbes que levardo a resultados divergentes em
razdo de participarem pessoas com diferentes valores
e pontos de vista. Os resultados devem ser éticos,
mesmo ndo se ajustando ao sistema de valores de
forgas rivais, quando o didlogo esta estruturado na
base de regras éticas (GRUNIG, 2001, p. 86).

Com a utilizacdo deste modelo, o profissional de Relagbes Publicas
permite a participacdo de seus publicos na tomada de decisbes, beneficiando a
relacdo entre empresa e publico. Como relata o autor, se hd um principio de
relacionamento dentro da empresa, isto €, se ela se relaciona de forma eficaz
com seus publicos, dificlmente ocorrera uma crise, ou seus impactos seréo

bem menores.
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Kunsch (2003) afirma que a funcdo precipua das Rela¢des Publicas é
estabelecer e gerir este relacionamento entre empresa e seus publicos —
prevendo e mediando, muitas vezes, conflitos nele emergentes. Para tanto, “as
relagcbes publicas valem-se de estratégias e programas de comunicacdo de
acordo com diferentes situacdes reais do ambiente social” (KUNSCH, 2003, p.
89).

Portanto, saber identificar os publicos com quem se relacionar para
cultivar e manter esses relacionamentos € tarefa primordial do profissional de
Relacbes Publicas. Para mensurar a qualidade destas relacbes, com objetivo
de implementar programas de curto prazo que contribuam para a melhoria dos
relacionamentos a longo prazo, Grunig (2011) apresenta quatro indicadores de

relacionamento entre organizacéao e publico:

a) Reciprocidade de controle — satisfagdo com o grau de controle
(influéncia) que ambos possuem no relacionamento.

b) Confianca — integridade e credibilidade nas acoes.

c) Satisfacdo — atendimento das expectativas positivas no
relacionamento.

d) Compromisso — a¢cédo de manter ou promover o relacionamento.

Além desses quatro indicadores, Grunig (2011) identifica mais um par -
relacionamento de troca e relacionamento compartilhado. Para o primeiro, o

autor ressalta que:

Num relacionamento de troca, um lado traz beneficios
ao outro somente porque o outro Ihe trouxe beneficios
no passado, ou porgue espera que aja assim no futuro.
Num relacionamento baseado na troca, um lado esti
disposto a trazer beneficios ao outro porque espera
receber beneficios de igual valor do outro. [...]
Constantemente, porém, o relacionamento &
insuficiente. Os publicos esperam que as organizacfes
atuem para eles e para a sociedade, e frequentemente
as organizacbes obtém pouco ou nada em troca
(GRUNIG, 2011, p. 95).

Sobre o relacionamento compartilhado, afirma:

No relacionamento comunitério, ambos os lados trazem
beneficios um ao outro porque cada um esta
preocupado com o bem-estar do outro. O papel das
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relacdes publicas é convencer a geréncia de que ela
também necessita de relacionamentos compartilhados
com publicos como funcionérios, comunidade, governo,
midia e acionistas — bem como relacionamentos a base
de troca com clientes (GRUNIG, 2011, p. 96).

Para ele, assim como as pessoas atingem objetivos maiores com
relacionamentos compartilhados com suas familias, amigos e conhecidos, as
organizacfes também se beneficiam ao preocuparem-se com o bem-estar de
seus publicos por meio de relacionamentos compartilhados, trazendo a longo

prazo, menos conflitos e mais suporte destes.

Entretanto, relacionamentos de troca ndo devem ser ignorados. Pelo
contrario, segundo Grunig (2011) “a maioria dos relacionamentos comecga
como relacionamento a base de troca e, ao amadurecer, se tornam
relacionamentos compartilhados”. (GRUNIG, 2011, p. 96).

Como base nas teorias de Grunig sobre exceléncia nas relacoes
publicas, Franca (2011) reforca que € pelo relacionamento com os stakeholders
gue as acgles e estratégias organizacionais sdo definidas. Com base nesses
variados tipos de relagdes é que sado formadas as “redes de relacionamento”,
gue se baseiam no nivel de interdependéncia da organizacdo e das partes
interessadas, sendo a acdo mais importante o dialogo, que € “a capacidade de
ouvir e entender seus pontos de vista, ainda que diversos para se obter o
consenso sobre um ponto comum a ser atingido ou se tomar uma deciséo
contraria”. (FRANCA, 2011, p. 265).

De acordo com o autor, conhecer essas relagbes é tdo importante
guanto promové-las para que se obtenha sucesso. Esse conhecimento
abrange compreender como a organizacdo funciona, bem como seus
principios, além de ter a competéncia necesséria para transformar esses
principios em estratégias eficientes para nortear as acdes de relacionamento.
Também é necessario que se realize o mapeamento dos publicos, que
segundo Franga, “sao a razédo de ser da relagao” (FRANCA, 2011, p. 11). Ou
seja, € preciso conhecé-los para que sejam aplicadas as formas corretas e

precisas de relacionamento.

Constata-se, mais uma vez, que a razao de ser das
Relagbes Publicas concentra-se no relacionamento
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com as pessoas que compdem os multiplblicos de
uma organizagdo. E por isso que se pode dizer que a
acdo das Relacbes Publicas concentra-se no
planejamento e no gerenciamento das politicas
permanentes da relacdo organizacdo/publicos de
interesse. (FRANCA, 2011, p.13)

Diante deste contexto apresentado pelos autores, percebe-se a
importancia das relacfes efetivas entre a organizacdo e seus publicos de
interesse. Nestes relacionamentos, o maior valor € representado pela
comunicacao, ou seja, pelas relacdes que abrangem uma compreensdao mutua.
Estas relacdes sdo conquistadas e fortalecidas pelo profissional de Relacbes
Pulblicas, atuando estrategicamente para criar vinculos harménicos e gerar
beneficios bilaterais. Dessa forma, a forca das Rela¢cbes Publicas estd na
“visdo corporativa da organizagao e na definicdo de politicas permanentes de

relacionamento com os seus grupos de interesse” (FRANCA, 2011, p. 18).



25

3. MARKETING

Este capitulo tem como objetivo apresentar conceitos basicos de
marketing e suas funcdes, dando énfase ao marketing de relacionamento, bem

como sua utilizacdo na internet pelas organizacoes.

3.1 MARKETING: FUNCOES E DEFINICOES

Diversos autores afirmam que a histéria do marketing esté relacionada a
histéria da humanidade e sua evolugdo. Para Kotler (2002), mesmo que de
forma intuitiva, ja havia pessoas com visdo de marketing nas civilizacbes mais

antigas.

Além disso, varios teoricos tentaram traduzir a palavra ‘marketing’, mas
definir esta palavra em um Unico termo para o portugués, que atinja claramente
0 seu proposito, € muito dificil. Segundo Lupetti (2007), “Marketing € uma
expressdo anglo-saxonica derivada do latim mercari, que significa comércio —
ou o ato de mercar, de comercializar, ou ainda, transacionar” (LUPETT]I, 2007,
p. 6). Ha alguns autores que traduzem de forma simples o termo para mercado

ou mercadologia.

Surgiram também alguns termos derivados, como ‘mercadologia’ e
‘mercadizagao’, ambos langados pela Fundacdo Getulio Vargas, em 1962.
Porém, de acordo com Lupetti (2007), “mercadologia significa apenas o estudo
do mercado, enquanto ‘mercadizacao’ correspondia a colocacdo do produto no

mercado, equivalendo ao termo ‘comercializagéo”.

Houve ainda, uma tentativa de alguns paises latino-americanos de
definir marketing (Figura 1) como ‘mercadotecnia’, ou em outras palavras,
técnica do mercado. Entretanto, nem mercadizagdo, nhem mercadologia, nem

mercadotecnia vingaram como termos possiveis de traduzir Marketing.
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Figura 1: Tentativa de definicdo do termo marketing

Mercadi-
zagdo

Mercado

Mercadotecnia

Marketing

Transagdo

Comerciali-
zagao

Fonte: LUPETTI, Marcélia. (2007, p. 7)

Na verdade, héa diferentes visdes do que de fato € Marketing. Segundo a
visdo! da American Marketing Association (2013), associacdo norte-americana
de marketing, “Marketing € a atividade, func&o organizacional e conjunto de
processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tenham valor
para clientes, parceiros e a sociedade em geral” (AMERICAN MARKETING
ASSOCIATION, 2013).

Ja para Philip Kotler, um dos autores mais reconhecidos da area, sua
definicdo mais simples do que é marketing é “o marketing € o conjunto de
atividades humanas que tem por objetivo facilitar e consumar relacdes de
troca” (KOTLER, 2002).

Para Kunsch (2003), o marketing € uma area administrativa e estratégica
e visa atingir o mercado. Segundo a autora, o marketing baseia-se em modelos
de competitividade com intuito de alcancar objetivos econdmicos; objetiva

persuadir o publico alvo e satisfazer os clientes/consumidores; identifica e cria

' DEFINITIONS of marketing. American Marketing Association, 2013. Disponivel em: <
https://www.ama.org/the-definition-of-marketing/>. Acesso em: 10 de set. de 2018.
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mercados para o0s produtos e servicos das organizacdes; coordena e
supervisiona os programas de comunicacdo mercadolégica ou de marketing
para criar e manter os produtos e servigos. A autora concorda sobre outro

conceito de marketing defendido por Kotler,

Marketing € um processo social por meio do qual as
pessoas e grupos de pessoas obtém aquilo de que
necessitam e o0 que desejam com a criacdo, oferta e
livre negociacdo de produtos e servicos de valor com
outros. (KOTLER, 2000, p.30).

De acordo com Yanaze (2011, p. 64), o marketing ndo é apenas um
conjunto de atividades voltado para o mercado e deve ser visto, em sua
esséncia, como uma “filosofia empresarial’. Desta forma, o marketing atua
como fator diferencial, sendo abrangido em todos os setores da empresa e na
execucao dos processos integrados de comunicacédo. Identificando a atividade
de Relacdes Publicas como a acdo de manter e estabelecer os
relacionamentos e a compreensao mutua entre organizacdo e publicos, o autor
destaca a correlacdo entre marketing e relagées publicas, na medida em que o
marketing identifica seus mercados e propde estratégias para atingi-los, e as
relacdes publicas planejam e realizam aces que tem como objetivo melhorar

essas relacdes da empresa com os seus publicos.

Assim, o apoio que as relagcdes publicas podem
oferecer a empresa para que ela alcance seus
objetivos mercadoldgicos serd efetivo na medida em
gue, por meio das atividades planejadas, suas relagfes
com os publicos sejam caracterizadas pelo muatuo
entendimento e pela colaboracdo, ao mesmo tempo
gque os possiveis conflitos gerados nessas relacdes
sejam minimizados e até resolvidos de forma adequada
para ambos os lados (YANAZE, 2011, p. 74).

O conceito contemporaneo de marketing compreende a criacdo de um
relacionamento satisfatorio a longo prazo, no qual tanto as organizacdes como
seus publicos de interesse obtém aquilo que desejam e necessitam. O
marketing surgiu para atender as necessidades de mercado, mas ndo esta
limitado aos bens de consumo. Limeira (2003, p. 9) explica que a funcdo de
marketing engloba a tomada de decisdes, a gestédo de recursos, a coordenacao
de processos e a avaliacdo de resultados, como qualquer outra funcao

empresarial.
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Os consumidores, de forma geral, estdo sempre optando entre
diferentes ofertas de valor, e escolherdo sempre aquela que lhe oferecer a
melhor relacdo custo/beneficio. Nesse sentido, o profissional de marketing
deve agregar valor ao produto da empresa com diversas estratégias. Portanto,
uma estratégia de Marketing eficiente devera integrar os objetivos, politicas e
acOes de acordo com os principios da organizacao.

Segundo Kotler (2000), empresas que objetivam “vender sem se
preocupar com o cliente”, tem como propésito a ideia que os clientes devem
ser convencidos a consumir seus produtos. Isto resulta, a longo prazo,
consumidores insatisfeitos, que posteriormente percebem que a compra de
bens ndo condizia as suas necessidades reais. E nessa época que surge a
suposicdo de que 0 marketing se resume meramente a vendas ou a

propaganda e promogéao.

Las Casas (2009) relata que todo planejamento de marketing deveria
focar na satisfacdo do consumidor. O autor tem uma visdo semelhante a de
Kotler, ao afirmar que o propésito de uma empresa que vise tdo somente o
lucro, sem se importar com a satisfacdo do seu cliente, € simples e moralmente
vazio. Ele ainda cita que o objetivo de uma empresa deve ser de construir e
fidelizar a relacdo com os clientes, pois, ndo pode haver uma estratégia

empresarial que ndo seja, fundamentalmente, uma estratégia de marketing.

A medida que as empresas se modificam, a organizacdo de marketing
também se altera. O marketing ndo € mais um departamento responséavel por
um numero limitado de tarefas, € uma iniciativa que envolve a empresa como
um todo e direciona sua visdo, sua missao e seu planejamento estratégico.
(KOTLER; KELLER, 2006)

O tedrico Keegan (2005, p.4) define o marketing como um conjunto de
atividades e um processo de negdcios, citando que “as atividades de marketing
sdo chamadas 4P’s: produto, preco, ponto de venda (distribuicdo) e promocéo
(comunicagédo)’. Também chamado de composto de marketing ou mix de
marketing, € definido como o conjunto de ferramentas que a empresa utiliza
para alcancar os objetivos desejados no mercado. Kotler (2009) ainda define

essas ferramentas da seguinte forma:
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a) Produto: a proposta para o mercado em si, especificamente um
produto tangivel, embalagem e um conjunto de servicos que o consumidor

adquire com a compra;

b) Preco: o preco do produto juntamente com outros custos

correspondentes a entrega, garantia e assim por diante;

c) Ponto de venda (ou distribuicdo): os arranjos para tornar o produto

prontamente disponivel e acessivel ao mercado-alvo;

d) Promocao: as atividades de comunica¢cdo, como anuncios, promogao
de vendas, mala direta, relacbes publicas e publicidade para informar,
persuadir ou lembrar o mercado-alvo sobre a disponibilidade e os beneficios do
produto.

Assim, a organizacdo, depois de projetar o planejamento estratégico e
tatico, deve produzir o produto designado, especificar seu preco, distribui-lo e
promové-lo. Esta parte do processo chama-se etapa de implantacéo.

O autor também define que a etapa final do processo de marketing € o
controle. As empresas de sucesso, segundo ele, sdo aquelas em constante
aprendizado. Elas recebem o feedback do mercado, examinam e avaliam o0s
resultados e realizam corre¢des planejadas para otimizar seu desempenho. A
organizacdo que nao estiver conseguindo atingir seus objetivos pode descobrir
gue o erro esta em algum elemento dos quatro P’'s do mix de marketing ou,
ainda mais fundamentalmente, na segmentagcédo, no publico-alvo ou no seu
posicionamento (KOTLER, 2009, p. 54).

Considerando os conceitos expostos acima, percebe-se a influéncia do
marketing no cotidiano das organizacdes. Ele esta presente em todas as acdes
da empresa, sejam elas estratégias desenvolvidas para atingir objetivos, atrair
e reter clientes ou mesmo na exposicdo da identidade da empresa. Também
percebe-se que, o mix de marketing definido desta forma ndo é o suficiente
para identificar e satisfazer as necessidades dos consumidores. Para tanto, €
fundamental que, através do relacionamento, crie-se um elo entre os publicos
de interesse e a organizacdo, a fim de encontrar as conveniéncias desejadas

para ambos os lados.
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3.2 MARKETING DE RELACIONAMENTO

Para que as organizacdes se sobressaiam no mercado em que estao
inseridas, neste cenario de constantes mudancas e cada vez mais competitivo,
€ preciso saber relacionar-se com seus publicos através de uma comunicacéo
clara, transparente e solida. Com o propésito de que isso aconteca, €
necessario utilizar técnicas eficientes e adequadas para cada tipo de publico e

mensagem que queira transmitir.

Apesar de que as bases da ideia tenham surgido ja nos anos 50, Berry
apud Sheth e Parvatyiar (2000), langa o termo “marketing de relacionamento”
pela primeira vez no ano de 1983, com intuito de definir a relacdo que se

estabelece entre organizacao e seus publicos.

O aumento da competitividade acarreta em uma adaptacdo espontanea
do mercado, onde os mais eficientes ganham forca perante empresas que néo
conseguem se adaptar a nova realidade. A partir deste ponto intensifica-se a
necessidade de buscar estratégias inovadoras, sendo o relacionamento uma
delas. Para Kotler (1998), o marketing de relacionamento significa criar, manter
e acentuar solidos relacionamentos com os clientes. Sua meta € oferecer valor

de longo prazo e a medida do sucesso € dar satisfacao aos clientes.

Para Araujo (2009), o principal objetivo do marketing de relacionamento
€ construir e/ou aumentar a percep¢do de valor da marca, de seus produtos e
servicos, e a lucratividade da empresa ao longo do tempo a partir de
estratégias de comunicacdo e de relacionamento propriamente dito com o0s
seus stakeholders, integrando suas acoes, desde o projeto de um produto ou

servico, desenvolvimento de processos, venda e pos-venda.

Vavra (1993, p.17) defende uma mudanca de orientacdo do marketing:
“‘da retencdo em vez da conquista”. Ou seja, a preocupagdo em reter os
clientes, para manté-los consumindo a marca, € mais importante do que
simplesmente conquistar e atrair novos clientes. Dessa forma, solidificar
relacionamentos, transformando clientes esporadicos e indiferentes em clientes

assiduos e fieis € o principal objetivo do marketing de relacionamento, de forma
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a alongar as relacbes transacionais entre consumidores e organizagoes,

concentrando os seus resultados a longo prazo.

O mercado cresce a cada dia, resultando na oferta de produtos e
servicos com qualidade e precos semelhantes, fazendo com que os
consumidores busquem algo mais, além do produto e/ou servi¢o oferecido. Por
isso, é preciso criar um diferencial para oferecer a seus clientes, que va além
do composto de marketing (4P’s), visto no inicio deste capitulo. Esse diferencial
€ o relacionamento cada vez mais estreito com o cliente, agregando valor ao

produto/servico, antes durante e apos a venda.

Estamos hoje na era do marketing de relacionamento
ou individualizado e as empresas que querem
sobreviver a esse novo momento precisam, antes de
tudo, saber reconhecer as necessidades dos clientes e
responder a elas imediatamente. (RAPP; COLLINS,
1996 apud LAS CASAS, 2001, p. 102).

Segundo Kotler (2010), o perfil dos clientes de hoje € bem diferente do
gue os de antigamente. Estdo mais refinados e mais sensiveis a precos,
dispem de pouco tempo e por esse motivo querem mais comodidade; também
estdo menos vulneraveis a marca do fornecedor — percebendo maior
equiparacao entre os fornecedores — e estdo mais abertos a marcas de
revendedores e marcas geneéricas; tém grandes expectativas quanto a servicos
e atendimento e sdo menos leais aos fornecedores. Na era do marketing 3.0,
0s consumidores estdo obtendo maior confianga nos relacionamentos
horizontais do que nos verticais. “Os consumidores acreditam mais uns nos

outros do que nas empresas” (KOTLER, 2010, p. 34).

De acordo com Bogmann (2000), ha algumas caracteristicas do que seja
marketing de relacionamento, que seriam: a) procurar criar novo valor para 0s
clientes e compartilhar esse valor entre o produtor e o consumidor; b)
reconhece o papel fundamental que os clientes individuais tém, ndo apenas
como compradores, mas na definicdo do valor que desejam. Anteriormente,
esperava-se que as empresas identificassem e fornecessem esse valor a partir
daquilo que elas consideravam como um produto. Com marketing de
relacionamento, entende-se que o cliente ajuda a empresa a fornecer o pacote

de beneficios que ele valoriza. Assim, o valor € criado com cliente e ndo por
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eles; c) exige que uma empresa, como consequéncia de sua estratégia
de marketing e de seu foco sobre o cliente, planeje e alinhe seus processos de
negociacdo, suas politicas de comunicacao, sua tecnologia e seu pessoal para
manter o valor que o cliente individual deseja; d) é um esforco continuo e
colaborativo entre o comprador e o vendedor. Desse modo, funciona em tempo
real; e) reconhece o valor dos clientes por seu periodo de vida de consumo e
nao como clientes ou organizacdes individuais que devem ser abordados a
cada ocasido de compra. Ao reconhecer o valor do periodo de vida,
0 marketing de relacionamento procura unir progressivamente a empresa aos
clientes; f) procura construir uma cadeia de relacionamento dentro da
organizacdo para criar o valor desejado pelos clientes, assim como entre a
organizagdo e seus principais participantes, incluindo fornecedores, canais de
distribuicdo intermediarios e acionistas. (BOGMANN, 2000, p. 24).

O marketing de relacionamento ajuda na identificacdo e no valor
individual de cada produto e/ou servigo para os consumidores. Na medida em
gue as empresas criam valor para o publico-alvo, fornecendo o que desejam e
preocupando-se constantemente com um relacionamento cada vez mais fiel
entre o cliente e a organizagdo, constroi-se assim um vinculo solido de

confianca entre as partes, em que ambos sao beneficiados.

Ha ainda, uma definicdo outra de marketing de relacionamento, de forma

mais objetiva, conceituada por Stone e Woodcock (1998), qual seja:

Marketing de relacionamento é como nés:

Achamos vocé.

Passamos a conhecé-lo.

Mantemos contato com voceé.

Tentamos assegurar que vocé obtenha de nds
aquilo que quer — ndo apenas em termos de
produto, mas também em todos os aspectos de
nosso relacionamento com vocé.

5. Verificamos se vocé estd obtendo aquilo que lhe
prometemos. Desde que, naturalmente, isso
também seja vantajoso para nés. (STONE;
WOODCOCK, 1998, p. 3).

e

As colocacBes abordadas até aqui sugerem que os componentes do
marketing de relacionamento sao imprescindiveis para a criagdo e manutencao

de uma parceria duradoura entre empresa e seus publicos. O investimento na
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preservacdo desses relacionamentos certamente oferece as empresas

vantagens neste cenario competitivo atual.

3.2.1 A utilizagdo do Marketing de Relacionamento nas Redes Sociais

Atualmente, os recursos tecnolégicos, os quais condicionaram a
sociedade a uma esfera virtual, passaram a fazer parte do cotidiano da maioria
da populagdo mundial. “[...] estdo em todos os lugares, no trabalho, no lazer
nos servigos, na educagao” (WOLTON, 2007, p. 108). Do ponto de vista
comunicacional, este desenfreado desenvolvimento tecnoldgico modificou os
relacionamentos e atividades humanas das mais diversas formas, fazendo com
gue seja necessario repensar as maneiras de se relacionar com os outros.

Essa constante evolugcdo das tecnologias, principalmente da Internet,
multiplicou as possibilidades de interagéo, relacionamento e comunicacao entre
os seres humanos. Essa nova era da sociedade possibilita que as pessoas
tenham acesso a praticamente qualquer dado, noticia e informag¢do de maneira
bem mais rapida e direta do que antigamente.

Para Castells (1999, p. 573), o avanco tecnolégico proporciona cada vez

mais a interacéo da sociedade:

Em raz@o da convergéncia da evolucao histérica e da
transformacgéo tecnoldgica, entramos em um modelo
genuinamente cultural de interacdo e organizacao
social. Por isso é que a informagdo representa o
principal ingrediente de nossa organizacéo social, e 0os
fluxos de mensagens e imagens entre as redes
constituem o encadeamento basico de nossa estrutura
social.

Ja, de acordo com Santos, Cabestré e Moraes (2011, p.l1l), o

desenvolvimento da era digital € um grande avanco que interfere diretamente

na vida social e organizacional:

O progresso da tecnologia digital trouxe modificacdes
gue repercutem em todos os campos da vida cotidiana
e na organizacdo das atividades humanas. Neste inicio
de século, o homem tem explorado cada vez mais a
internet, que pde em cheque diferentes perspectivas,
tais como a nocao de comunidade, identidade e cultura.

Diante disso, 0 mercado necessita se adaptar constantemente, tendo
como consequéncia que os profissionais de comunicacdo e marketing também

tenham que readequar a forma de interagir com estes publicos, a fim de
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estabelecer uma interacdo mais eficaz com os mesmos. Para Scroferneker
(2007, p. 2), “o uso da internet pelas organizagbes passou a representar a
possibilidade de estreitamento de relacbes com seus diversos publicos”.
Segundo Madruga (2006), a tecnologia vem contribuindo com as
empresas no desenvolvimento de outra maneira de fazer marketing, na qual
escolhas personalizadas do cliente podem ser utilizadas para o seu beneficio

proprio.

Os profissionais de marketing de gestdo do
relacionamento com o cliente ja perceberam a urgéncia
de estratégias de proximidade com seus consumidores
e a utilizacdo de ferramentas tecnoldgicas que podem
trazer beneficios para o relacionamento. Beneficios no
relacionamento podem significar empresas com maior
estabilidade e clientes mais proximos de suas
aspiracées (MADRUGA, 2006, p.39).

Majoritariamente através da World Wide Web, a Internet € capaz de
redimensionar o0s relacionamentos organizacionais. Em muitas ocasides, as
informacg@es disponiveis na rede sobre determinada empresa respalda o que o
cliente pensa sobre ela (MARTIN, 1999). Os consumidores estdo cada vez
mais conectados e utilizam constantemente a maioria dos recursos disponiveis
para se relacionar com outros usuarios, pesquisar e recomendar produtos,
comparar precos, interagir com marcas e também reclamar os seus direitos.

No ambito da relacdo empresa/cliente, Bretzke afirma que

A utilizacdo dos produtos e servicos gerados pela
tecnologia da informacdo ndo sé altera a forma de
administrar a empresa e seus processos internos, mas
também, o ambiente no qual ela opera: a atuacdo da
concorréncia e o estilo de vida, necessidades e
preferéncias de seus clientes.

A tecnologia da informacé&o influencia profundamente a
maneira de pensar e fazer negdcios, pois possibilita
gque a empresa implante uma estratégia de
gerenciamento do relacionamento do cliente, adotando
definitivamente o marketing de relacionamento
(BRETZKE, 2000, p. 27).
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De acordo com pesquisa?’ realizada em 2016 pelo Instituto Brasileiro de
Geografia e Estatistica (IBGE), 64,7% da populacéo brasileira utiliza a internet
de alguma forma, o0 que na época correspondia a mais de 116 milhdes de
pessoas com idade acima de 10 anos.

Ja uma pesquisa® de 2017, do mesmo Instituto, aponta que 70,5% dos
lares brasileiros passaram a ter acesso a internet, significando 49,2 milhdes de
domicilios conectados naquela data. Além disso, o acesso €& feito
preferencialmente pelo celular. No mesmo ano, 69% dos entrevistados
disseram estar conectados a rede via smartphone, representando um
crescimento de quase 9% em relacdo a 2016.

Diante deste contexto de constante evolucdo tecnoldgica, principalmente
pelo advento da Internet, surgiram as redes sociais, as quais podem ser
utilizadas pelas organizacbes para potencializar sua forma de relacionamento
com seus publicos de interesse. Segundo Pomeranz (2010), essas redes
sociais de relacionamento sédo grupos organizados de individuos que dividem e
compartilham informacdes e interesses semelhantes e que se consolidou com
a evolucéo da capacidade de conex&o entre as pessoas proporcionadas pelos
programas de envio de mensagens eletrbnicas instantdneas. Elas vém
fazendo, cada vez mais, parte do cotidiano da maioria da populacdo mundial,
gue permitiu progressivamente que as pessoas permanecessem cada vez mais
conectadas.

Para Cardozo (2008), as redes sociais sao

Um conjunto de participantes autdnomos, unindo ideias
e recursos em torno de valores e interesses
compartilhados. A questéo central das redes sociais € a
valorizacdo dos elos informais e das relacbes, em
detrimento das estruturas hierarquicas. As redes
sociais sdo exatamente as relacdes entre os individuos
na comunicacdo mediada por computador (CARDOZO,
2008, p.7).

Z GOMES, Helton Simdes. Brasil tem 116 milhdes de pessoas conectadas a internet, diz IBGE.
G1, 2018. Disponivel em: <https://gl.globo.com/economia/tecnologia/noticia/brasil-tem-116-
milhoes-de-pessoas-conectadas-a-internet-diz-ibge.ghtml> Acesso em: 15 de abr. de 2018.

> 69% dos brasileiros ja tém acesso a internet pelo celular, afirma IBGE. IG, 2018. Disponivel
em: <https://tecnologia.ig.com.br/2018-04-27/acesso-a-internet.html> Acesso em: 15 de out. de
2018.


https://g1.globo.com/economia/tecnologia/noticia/brasil-tem-116-milhoes-de-pessoas-conectadas-a-internet-diz-ibge.ghtml
https://g1.globo.com/economia/tecnologia/noticia/brasil-tem-116-milhoes-de-pessoas-conectadas-a-internet-diz-ibge.ghtml
https://tecnologia.ig.com.br/2018-04-27/acesso-a-internet.html
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Telles (2010) propde uma diferenciacdo dos termos redes sociais e
midias sociais. Segundo o autor, as redes sociais estdo incluidas nas midias
sociais, e sado definidas como “ambientes cujo foco é reunir pessoas, 0s
chamados membros, que, uma vez inscritos, podem expor seu perfil com
dados como fotos pessoais, textos, mensagens e videos, além de interagir com
outros membros, criando listas de amigos e comunidades” (TELLES, 2010, p.
18).

Alguns exemplos dessas redes sociais sdo o Facebook e o LinkedIn -
cujo enfoque sdo conexdes profissionais. Ja as midias sociais, para ele, “sao
sites na internet construidos para permitir a criacdo colaborativa de conteudo, a
interagao social e o compartilhamento de informacdes em diversos formatos.”
(TELLES, 2010, p. 19). Sdo exemplos de midias sociais: Twitter, Youtube,
Instagram e Flickr. Entretanto, esta distincdo entre os termos ainda causa

divergéncia entre alguns teoricos.

Neste cenario, as redes sociais na Internet emergem em uma conjuntura
ampla para se refletir a midiatizacdo organizacional e os lados positivos e
negativos que derivam desse fenbmeno. Pelo lado positivo, o uso dessas
novas tecnologias ajuda na segmentacdo das atividades e melhora
efetivamente a comunicacdo entre organizacdo e seus publicos, interagindo
constantemente com eles e possibilitando resolver situagcbes em tempo real,
colocando em pratica a comunicacdo bilateral sem intermediarios como nos
meios tradicionais, surgindo assim inUmeras novas oportunidades de
visibilidade para as organizacdes se legitimarem diante desses publicos. As
redes sociais deixaram de ser somente uma ferramenta de interacdo social,

transformando-se também em uma extensao do mercado no ambiente virtual.

Entretanto, a0 mesmo tempo em que estes recursos tecnologicos abrem
diversas oportunidades de expor a organizacdo, também podem deixa-las
vulneraveis, pois da mesma forma que a instituicdo adquire visibilidade, pode
perdé-la facilmente se os profissionais responsaveis por essa comunicacao nao
tiverem a devida especializacado e entendimento na gestdo de relacionamento

com os clientes.
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Como afirma Bueno (2003), a comunicacdo on-line acarreta uma série
de responsabilidades. Isso se deve ao fato de que, com a facilidade que os
interlocutores presentes sédo capazes de interagir de maneira direta e exposta
nestas redes, as chances de ocorrer algum imprevisto sdo maximizadas,

podendo ocasionar riscos a reputacdo das organizacodes.

Portanto, as empresas enfrentam alguns obstaculos no sentido de que,
ao mesmo tempo em que buscam se expor e adquirir visibilidade para se
tornarem cada vez mais reconhecidas, necessitam controlar de que forma essa

visibilidade se dara para que sua reputacao nao seja abalada.

Realizam, assim, intensa dedicacdo para construir uma imagem publica
de si e trabalhar de maneira constante e eficiente os relacionamentos e a
comunicacdo com a sociedade e seus publicos de interesse. Acredita-se,
nesse sentido, que as redes sociais na Internet sejam um cenario abundante
para se analisar a materializacdo desses elementos. Segundo Las Casas
(2001, p.1), “(...) Para sobreviver num ambiente competitivo, as empresas
devem abandonar velhos paradigmas ou formas de conduzir seus negocios,
para se adaptarem aos elementos essenciais dessa mudanca: informacéao e

rapidez”.

Assim, conclui-se esse capitulo ressaltando o fato de que uma gestéo
eficiente de relacionamento entre empresa e seus publicos de interesse, em
todas as suas esferas, € essencial para manter uma boa reputacdo perante os
mesmos e capaz de gerar iniUmeros beneficios tanto para a empresa, como
para os seus clientes, independentemente de qual seja o ramo da organizacao.

Especificamente neste trabalho, o segmento organizacional a ser
analisado é o da industria fitness, ramo que vem crescendo exponencialmente
nos ultimos anos, fazendo com que as empresas desta area necessitem
identificar a melhor forma de se relacionar com seus publicos e atingir novos
clientes, a fim de obter resultados positivos em sua administracdo como um

todo.
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4. INDUSTRIA FITNESS

Este capitulo tem como objetivo diferenciar os conceitos da industria
fitness bem como apontar as principais tendéncias para estes mercados e
ressaltar a importancia da adog¢do de um estilo de vida saudavel, de maneira
geral. Posteriormente, pretende-se discutir como a gestdo do relacionamento
neste tipo de industria pode ser feita para alcancar uma melhor eficiéncia com

0s publicos-alvo das organizacoes.

4.1 CONCEITOS, TENDENCIAS E VIDA SAUDAVEL

Assim como a tecnologia, a escolha por um estilo de vida mais saudavel
também vem ganhando forca nos ultimos anos, desenvolvendo uma grande
movimentacdo social e comportamental da populacdo na busca por saude e
bem-estar. O anseio por novas experiéncias, sensacdes e cultivo de estilo de
vida saudavel tem instigado milhBes de pessoas na busca incessante pelo
bem-estar. Muitos chegam a destinar boa parte de suas remuneracdes com
esse tipo de despesa, que promete trazer qualidade de vida e promover o
equilibrio entre corpo e mente, induzindo seus adeptos a investirem cada vez

mais.

Dessa forma, cabe aqui descrever o conceito de fitness. Fithess € uma
palavra de origem inglesa e significa "estar em boa forma fisica". E um termo
geralmente associado a pratica de exercicios fisicos e esta relacionado ao
incentivo da busca do equilibrio entre corpo, forca e superacdo. Refere-se ndo
somente ao bom condicionamento corporal, no sentido estético, mas também
do bem-estar do sujeito em sua totalidade, incluindo assim sua saude mental e

emocional.

Nesse sentido, sabe-se que a midia exerce grande influéncia na
construcdo do imaginario coletivo da sociedade, criando e reforcando
tendéncias, padrdes e valores sociais em diferentes ambitos. Um destes

ambitos estd relacionado a atratividade fisica do ser humano, onde a midia

acaba por estimular o consumo de produtos e servicos que prometem milagres
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para a saude, estética e bem-estar, o que acaba por seduzir milhares de
individuos na busca incessante da perfeicdo corporal. A midia é “o agente
difusor do culto ao corpo como tendéncia de comportamento” (CASTRO, 2003,
p.18).

Apesar de isso estar mudando nos ultimos anos, ainda € incomum que
alguém que néo é considerado esteticamente atraente ser apresentado como
garoto(a)-propaganda de alguma campanha publicitaria, justamente pelo fato
de pressupor-se que a atratividade fisica gera um efeito mais positivo no
imaginario da sociedade e, com isso, impulsionara a venda do produto e/ou
servico apresentado. A atratividade fisica tornou-se recurso de convencimento
da atitude do consumidor para com o produto, com a marca e incremento na
sua intencao de compra (BRUMBAUGH, 1993).

A exposicdo demasiada a esse tipo de publicidade pode gerar efeitos
nocivos nos individuos e na sociedade de maneira geral. A comparacéo fisica
que homens e mulheres acabam por fazer com os modelos desses tipos de
anuncios muitas vezes podem ocasionar uma baixa autoestima e
autopercepcao negativa (MARTIN; GENTRY, 1997), uma vez que a midia tem

0 poder de criar e ditar padroes de beleza, moda e comportamentos.

No entanto, nos dultimos anos, na medida em que debates sobre
representatividade ganharam forga na midia, muitas organizacdes comegaram
a diversificar suas criagbes, de modo que a diversidade social, em todas as

suas esferas, fosse incluida em suas campanhas publicitarias.

Barreira (2009) afirma que as pressfes da vida contemporanea sao o
principal fator do crescimento da industria do bem-estar. O aumento da
preocupacdo com as praticas saudaveis faz industrias como a fithess e de

alimentos saudaveis crescerem exponencialmente na economia mundial.

Segundo dados* da Associacdo Brasileira da Indlstria do Esporte

(ABRIESP), o Brasil conta com mais de sete mil lojas especializadas no setor

* MERCADO fitness movimenta mais de US$ 2 bilhdes, de acordo com pesquisa. Estadéo,
2017. Disponivel em: <https://economia.estadao.com.br/noticias/releases-ae,mercado-fitness-
movimenta-mais-de-us-2-bilhoes-de-acordo-com-pesquisa,70001666907>. Acesso em: 16 de
out. de 2018.


https://economia.estadao.com.br/noticias/releases-ae,mercado-fitness-movimenta-mais-de-us-2-bilhoes-de-acordo-com-pesquisa,70001666907
https://economia.estadao.com.br/noticias/releases-ae,mercado-fitness-movimenta-mais-de-us-2-bilhoes-de-acordo-com-pesquisa,70001666907
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esportivo e outras 14 mil que vendem algum item do tipo. O faturamento anual
do varejo neste segmento era de R$ 4,73 bilhdes em 2017. O crescimento da
modalidade fitness no pais fez o Brasil ocupar o segundo lugar no ranking
mundial em nimeros de academias, ficando atras apenas dos Estados Unidos

e a frente de Paises como ltalia, Coréia do Sul, Alemanha e Canada.

Além da industria fitness, o consumo de alimentos saudaveis no Brasil
também vem crescendo de maneira acelerada nos ultimos anos. De acordo
com um estudo® da agéncia de pesquisa Euromonitor, o mercado de
alimentacéo ligado a saude e ao bem-estar cresceu 98% no pais de 2009 a
2014. O setor movimenta US$ 35 bilhdes por ano no Brasil, que é o quarto
maior mercado do mundo. A abrangéncia do segmento se justifica pelo fato de
gue, para 28% dos brasileiros, consumir alimentos nutricionalmente ricos é
muito importante. Além disso, 22% da populacdo opta por comprar alimentos

naturais e sem conservantes.

Neste sentido, é interessante destacar o conceito de cultura fitness.
Segundo Silva (2012), esta cultura vem crescendo exponencialmente desde a
década de 80, com produtos como roupas inteligentes, calcados que
transformam o impacto em propulsdo, e desodorantes que eliminam o suor e
prometem protecdo até mesmo para individuos que se exercitam
demasiadamente. Esta cultura ja estd incorporada na arquitetura das
academias, nas roupas de seus praticantes e até mesmo na grandiosidade dos
aparelhos de musculacéo, que seria justamente o universo de possibilidades
gue esta industria promove: roupas, acessorios, alimentos, objetos, praticas
corporais. Segundo Goellner (2012, p. 205), cultura fitness “é o investimento
sobre os corpos no sentido de adequa-los a determinados padrdes de
aparéncia e comportamento”. Para que tais objetivos sejam alcancados, tudo é
valido: proteses, intervengbes cirdrgicas, farmacos, dietas, entre diversas

outras alternativas.

> ALIMENTACAO saudavel cria 6timas oportunidades de negécio. Sebrae, 2019. Disponivel
em: <http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/segmento-de-alimentacao-saudavel-
apresenta-oportunidades-de-negocio,f48da82a39bbe410vVgnVCM1000003b74010aRCRD>.
Acesso em: 16 de out. de 2018.


http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/segmento-de-alimentacao-saudavel-apresenta-oportunidades-de-negocio,f48da82a39bbe410VgnVCM1000003b74010aRCRD
http://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/segmento-de-alimentacao-saudavel-apresenta-oportunidades-de-negocio,f48da82a39bbe410VgnVCM1000003b74010aRCRD
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Aliando o interesse da sociedade por uma vida mais saudavel e o
continuo crescimento das redes sociais nos ultimos anos, surgiu na rede
Instagram uma epidemia de perfis com o intuito de disseminar contetdos de
saude e bem-estar. Esta proliferacdo ndo se resume apenas a profissionais da
area da saude ou de educacao fisica, mas também entre pessoas comuns que

desejam dividir suas vivéncias, superacfes e conquistas.

Um dos diversos perfis focados a este universo € o da empresa
Autoridade Fitness. Fundada em 2015, € uma empresa privada que acredita
em compartilhar conteddo de qualidade, para que mais pessoas adotem um
estilo de vida mais ativo, consciente e saudavel. Com sede em Porto Alegre
(RS), a organizacdo € especializada em conteudo relacionado ao mundo

fitness, salude, esportes e coaching.

A organizacao esta inserida no mundo digital através do seu site e de

redes sociais, como é demonstrado na Figuras 2, pagina inicial do site.

Figura 2: Pagina inicial do site Autoridade Fitness

ter ma|s*saude

Um espago completo para cuidar do corpo e da mente.

Fonte: Site da empresa Autoridade Fitness, 2019. Disponivel em:
<espaco.autoridadefitness.com>. Acesso em: 17 de jun. de 2019.
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O site tem como caracteristica principal a adesdo aos planos de

treinamento e dieta feitos por eles (Figura 3 - planos de treinamento).

Figura 3: Planos de treinamento

—Estratégia AF
=

Fonte: Site da empresa Autoridade Fitness, 2019. Disponivel em:
<espaco.autoridadefitness.com>. Acesso em: 17 de jun. de 2019.

E na Figura 4 podemos observar a pagina com a explicacdo do

funcionamento do espaco AF.

Figura 4: Como funciona o Espaco AF?

Como funciona
o Espaco AF?

9 Vocé recebe
um login e

Vocé assina senha no_
e se torna seu e-mail
um membro

Autoridade

Fitness

Responde um
questionario

pra gente Nos elaboramos
conhecer uma agenda
bem vocé :) com atividades
especificas
para vocé
=

perde peso,
desestressa... na sala

da sua casa! i
"8

E vocé ganha massa, »
2 -

® 1

Fonte: Site da empresa Autoridade Fitness, 2019. Disponivel em:
<espaco.autoridadefitness.com>. Acesso em: 17 de jun. de 2019.
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Na rede social analisada neste trabalho, o Instagram, a empresa esta

alcancando atualmente a marca de cem mil seguidores (Figura 5).

Podcast Nosso time Receitinhas Livro AF Espago AF

Figura 5: P4gina inicial do Instagram

afnoinsta = Sesuindo |~

646 publicacoes 99,9mil seguidores

Autoridade Fitness

% Contetido em alimentacéo e satide
T parcerias@autoridadefitness.com
T #afnoinsta #comidadeverdade

& Emagrega com salide
www.autoridadefitness.com

55 seguindo

Seguido por matheusconci, bibisborgess, omarcofw e outras 3 pessoas

260060

88 PUBLICAGOES B 1GTV & MARCADO

Comunida...

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:

17de jun. de 2019.

Entretanto, no Facebook (Figura 6), ja conta com mais de um milhdo de

usuarios, e no Youtube (Figura 7) mais de trezentos mil inscritos no canal.

Figura 6: Pagina inicial do Facebook

Autoridade Fitness
@autoridadefitness

Pagina inicial
Fotos

Videos
Publicacdes
Sobre
Comunidade
YouTube

Instagram

1k Curtiu~ | 3\ Seguindo~ = Compartilhar |+«

Fotos

ARUELA ANES Do ~TREINO
WRA AWENRR A SUR

on. FREQUENCIA

@afnoinsta

Usar aplicativo @ Enviar mensagem

Comunidade Ver tudo

2L Convide seus amigos para curtir esta Pagina
1.173.164 pessoas curtiram isso

3\ 1.199.332 pessoas estdo sequindo isso

i

13

Mayara Beltrdo e outros 92 amigos curtiram

isso
6eeed

Fonte: Facebook, 2019. Disponivel em:< www.facebook.com/autoridadefitness>.

Acesso em: 17 junho. 2019.


http://www.instagram.com/afnoinsta
http://www.facebook.com/autoridadefitness
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Figura 7: P4agina inicial do Youtube

VOCE PREClg%TENDER O SEU

CORPO PARA POD~,ER£CUIDAR DELE

ESTRATEGIA.AUTORIDADEFITNESS.COM ‘

Autoridade Fitness @
335.793 inscritos

INSCRITO 335 MIL ‘

INicIo VIiDEOS PLAYLISTS COMUNIDADE CANAIS SOBRE O\ >
Envios P REPRODUZIR TODOS FEATURED CHANNELS
“ Prana Yoga - Carlo
] Em; INSCREVER-SE
)
T , Sérgio Bertoluci - Xtre...
= . &3
INSCREVER-SE
Temos certeza de que vocé Por que TREINAR NO FRIO Comer de noite engorda? 0s BENEFICIOS de
ainda ndo ouviu falar dessa... queima mais CALORIAS?... AUTORIDADE FITNESS EXERCICIOS NAO...

Fonte: Youtube, 2019. Disponivel em: <www.youtube.com/ channel/lUC50R1vo1LGqgd-
OEang8Aqgtg>. Acesso em:; 17 junho. 2019.

No proximo capitulo, serdo abordados os procedimentos metodoldgicos
realizados, identificando as categorias e analisando as formas de interacao da

empresa com seu publico-alvo.


http://www.youtube.com/%20channel/UC5oR1vo1LGgd-OEang8Aqtg
http://www.youtube.com/%20channel/UC5oR1vo1LGgd-OEang8Aqtg

45

5. MARKETING DE RELACIONAMENTO DA EMPRESA AUTORIDADE
FITNESS NO INSTAGRAM

A fundamentacdo teorica apresentada nos capitulos anteriores da
embasamento a etapa empirica da pesquisa, que cumprird 0s objetivos
propostos na introducdo do presente trabalho, a partir dos procedimentos

metodolbgicos apresentados a seguir.

5.1 METODOLOGIA

Para o presente trabalho, definiu-se o método de andlise de conteudo.
Segundo Laurence Bardin (2010), este método é apropriado para alcancar os
seguintes objetivos: a) superacdo da incerteza: para descobrir se a visado
pessoal que se tem sobre um determinado assunto € valida e partilhada por
outros. b) enriguecimento da leitura: uma leitura aprofundada de um
determinado assunto pode esclarecer duvidas e incertezas, gerando uma

compreensao que através de um olhar imediato ndo seria possivel.

Pelo olhar de Bardin (2010), a analise de conteudo se aplica a todas as
formas de comunicacdo, com maior ou menor facilidade. Reconhece,
entretanto, que trata-se de um método bastante empirico que depende do “[...]
tipo de ‘fala’ a que se dedica e do tipo de interpretagcdo que se pretende como
objetivo [...]” (BARDIN, 2010, p. 36). Ou seja, € uma técnica aberta a

adaptacdes de uso para cada tipo de objetivo esperado.

De acordo com Bardin (2010), a analise de conteudo é entdo “[...] um
conjunto de técnicas de analise das comunicacdes que utiliza procedimentos
sistematicos e objetivos de descricdo do conteudo das mensagens [...]”
(BARDIN, 2010, p. 44). O autor divide a analise de conteudo em trés etapas:
pré-analise, exploracdo do material e tratamento dos resultados, inferéncia e

interpretacao.

A etapa da pré-analise marca o inicio do procedimento, através da
definicdo dos materiais a serem observados. A selecdo do material para este

trabalho foi realizada através do que Bardin (2010), intitula “leitura flutuante”,
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gue refere-se ao primeiro contato com o material para conhecé-lo e deixar-se
invadir por impressdes e orientacdes. Esta etapa, realizada apds a escolha do
objeto (ja descrita anteriormente), realizou-se através do perfil do Instagram da
empresa Autoridade Fitness. Durante aproximadamente cinco meses (entre
marcgo e agosto de 2018), acompanhou-se diariamente as postagens realizadas
pela empresa em seu feed, com intuito de aproximar-se do contetdo publicado

em seu perfil.

O Instagram é uma rede social gratuita disponivel para dispositivos
moéveis que permite o compartihamento de imagens e videos, permitindo a
aplicacdo de filtros e efeitos digitais, além da possibilidade de compartilha-los
em outras redes sociais, como Facebook e Twitter.

Foi criado na Califérnia (EUA) no ano de 2010, pelo brasileiro Mike
Krieger e seu sécio, Kevin Systrom, e adquiriu popularidade de forma
acelerada, atingindo a marca de um milhdo de usuarios em apenas trés
meses®. Em 2014, o aplicativo havia ultrapassado a marca de mais de 200
milhdes de usuarios ativos por més, sinalizando um aumento de 50 milh6es em

seis meses’.

Atualmente, é a rede social que mais cresce no mundo, e ja conta com
mais de um bilhdo de usuarios ativos, segundo o proprio Instagram. O Brasil é

o0 segundo pais com mais usuarios, somente atras dos EUA®.

Apesar de o aplicativo permitir a postagem de fotografias e videos, neste
trabalho optou-se utilizar apenas fotografias para a analise. Esta escolha
baseou-se na compreensdo de que para analisar um contetdo audiovisual,

seria necessaria a utilizagdo de um outro foco dentro deste método de andlise.

® ENTENDA a curta histéria do Instagram, comprado pelo Facebook. G1, 2012. Disponivel em:
<http://gl.globo.com/tecnologia/noticia/2012/04/entenda-curta-historia-do-instagram-comprado-
pelo-facebook.html>. Acesso em: 20 de abr. 2019.

" INSTAGRAM atinge marca de 200 milhdes de usuarios ativos por més. G1, 2014. Disponivel
em:< http://gl.globo.com/tecnologia/tem-um-aplicativo/noticia/2014/03/instagram-atinge-marca-
de-200-milhoes-de-usuarios-ativos-por-mes.html>. Acesso em: 20 de abr. de 2019.

® INSTAGRAM, 15 vezes mais interages que outras redes sociais. Exame, 2018. Disponivel
em: <https://exame.abril.com.br/negocios/dino/instagram-15-vezes-mais-interacoes-que-outras-
redes-sociais/>. Acesso em: 20 de abr. de 2019.


http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2012/04/entenda-curta-historia-do-instagram-comprado-pelo-facebook.html
http://g1.globo.com/tecnologia/noticia/2012/04/entenda-curta-historia-do-instagram-comprado-pelo-facebook.html
http://g1.globo.com/tecnologia/tem-um-aplicativo/noticia/2014/03/instagram-atinge-marca-de-200-milhoes-de-usuarios-ativos-por-mes.html
http://g1.globo.com/tecnologia/tem-um-aplicativo/noticia/2014/03/instagram-atinge-marca-de-200-milhoes-de-usuarios-ativos-por-mes.html
https://exame.abril.com.br/negocios/dino/instagram-15-vezes-mais-interacoes-que-outras-redes-sociais/
https://exame.abril.com.br/negocios/dino/instagram-15-vezes-mais-interacoes-que-outras-redes-sociais/
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Apds a construcdo do referencial te6rico do estudo, foi realizado o
recorte do corpus da pesquisa: Para isso, foram executadas as quatro regras
por Bardin (2010): a) exclusividade: esgotando todos os elementos do corpus;
b) representatividade: a analise pode ser realizada em uma amostra desde que
esta seja representativa do universo inicial; ¢) homogeneidade: os documentos
devem obedecer a critérios especificos de escolha para a obtencdo dos
resultados globais; d) pertinéncia: os documentos devem ser adequados ao

objetivo que suscita a analise.

Em seguida, iniciou-se a exploracdo do material, através de um
elemento importante no método de analise de conteddo chamado
categorizagdo, que segundo Bardin (2010), é um procedimento utilizado com o
intuito de diferenciar elementos de um material para, em seguida, agrupa-los
através de critérios pré-definidos. Para o tratamento do corpus, foram criadas
categorias de analise conforme elementos e conteldos similares, que seréo

mais detalhadas no proximo subcapitulo.

A anadlise foi feita a partir do conteudo da imagem e do texto da
publicacdo, sendo escolhidas as duas publicacbes com o maior numero de
comentarios de cada categoria. Além disso, também foi criado um quadro com
o total de postagens, curtidas e comentarios de cada categoria, bem como a

média de curtidas e comentarios por postagem.

5.2 CATEGORIAS DE ANALISE

Para o tratamento do corpus, foram criadas nove categorias de analise a
partir de critérios considerados relevantes para o objetivo deste trabalho.
S&o elas: Os principais dados levantados de cada categoria foram
separados e organizados em trés formas: (1) conteudo da postagem, no
qual destaca o texto da publicacdo e os elementos presentes que o
agrupou em uma das categorias; (2) caracteristica da postagem,
referente ao tipo e a forma de publicacdo que foi feita (com imagem
institucional, com link para site, com imagem-post, entre outros); (3)

formas de interacdo, apresentando a quantidade total de curtidas (CTD)
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e comentarios (CMT) de cada postagem. Esta organizacdo esta descrita

no Quadro 1 - Quadro geral de dados das publicacdes.

Quadro 1: Quadro geral de dados das publicacdes

CATEGORIA

CONTEUDO DA
POSTAGEM

CARACTERISTICA
DA POSTAGEM

FORMAS DE
INTERACAO

Identificacdo e
classificacéo do
agrupamento

conforme

Exposicéo do
texto de cada
uma das

publicagbes

Identificacéo do
tipo/forma de

postagem

Apresentacdo em

numeros de
curtidas e

comentarios

contetido da

postagem

Fonte: Elaborado pelo autor

A categoria alimentacdo agrupou as postagens que tinham como
objetivo dar dicas de receitas, como se alimentar melhor, informacdes
nutricionais de determinados produtos, tipos de dieta, substituicbes de
alimentos por uma versédo equivalente mais saudavel e curiosidades, além de

desmistificar certos conceitos enraizados na sociedade.

Na categoria desafios organizou-se as postagens que tinham como
finalidade uUnica incentivar o publico-alvo a mudar algum habito considerado

nao saudavel.

A categoria diversos agrupou as postagens que nao se enquadravam
em nenhuma outra categoria. Em sua maioria tinham o intuito de interagir com

0 publico-alvo por meio dos comentarios nas postagens.

Na categoria emagrecimento reuniu-se, em sua maioria, postagens de
transformagdes de alunos que compravam os programas de “estratégia AF”,

mostrando o antes e depois deles depois de certo periodo. Além disso, também
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agrupou postagens com alguns questionamentos em relacdo a mitos de

emagrecimento, também com objetivo de interacdo com o publico-alvo.

J& na categoria exercicios, organizou-se as postagens com contetudo
informativo em relacdo a execucdo de determinados exercicios, bem como
dicas para melhorar seu aproveitamento enquanto se exercita e curiosidades

de forma geral.

A categoria memes agrupou postagens em que as imagens contém
contetdo mais humoristico, porém com legendas informativas. Como o0s
memes atualmente tem feito grande sucesso em todas as redes sociais, a
empresa adaptou diversos deles, transformando-os em memes fitness,
chamando a atencdo dos usuérios pela imagem, mas colocando informacdes

importantes nas legendas.

Na categoria motivagao, reuniu-se as postagens que em sua maioria
continham frases de efeito, com imagens chamativas e com intuito de causar

impacto em quem esta lendo.

A categoria programas/marketing agrupou em sua maioria postagens
com intuito de que o0 usuario entre no site da empresa
(espaco.autoridadefitness.com) e conheca seus projetos e métodos de

treinamento e reeducacao alimentar.

Por dltimo, na categoria saude organizou-se todas as postagens que
continham dicas para melhorar diversos aspectos da saude dos usuarios, como
sono, postura corporal, lesbes, uso de alcool, entre outras. O Quadro 2
sintetiza a distribuicdo de postagens de acordo com as categorias, curtidas e

comentarios.
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Posts | Curtidas | Comentéarios | Média Média
Curtidas Comentarios

Alimentacéo 50 38955 1593 779 32
Diversos 21 11939 1205 569 57
Saude 15 5629 333 375 22
Programas/Marketing 14 3078 88 220 6
Emagrecimento 11 5357 178 487 16
Memes 7 4094 139 585 20
Exercicios 5 6029 140 1206 28
Desafios 5 5892 766 1178 153
Motivacao 5 2750 44 550 9

Fonte: Elaborado pelo autor

5.3 ANALISE DAS FORMAS DE INTERACAO

Para realizar a analise da interatividade entre empresa e usuarios em

cada uma das categorias apontadas, foram escolhidas as publicacdes de maior

relevancia, considerando assim as duas postagens com maior nuamero

comentarios de cada categoria.

Na analise da categoria alimentacao,

uma das postagens mais

comentadas foi a da Figura 8, com 132 comentarios. A empresa utilizou na

iImagem publicada uma afirmagdo que desmistifica um conceito bastante

difundido, que é o de se alimentar de trés em trés horas, o que acabou gerando

certa repercussao na publicacéo.
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Figura 8: Postagem - Alimentacéo (1)

afnoinsta + Seguindo

afnoinsta A crenga de que o certo é camer
a cada 3 horas é baseada em argumentos

como: A& manter o metabolismo acelerado:
A controlar os niveis de glicose no sangue;
A evitar a perda de massa magra;

4 diminuir o tamanho da fome.

Mas o que diz a ciéncia? A verdade & que 2
maioria dos estudos diz o contrariol
Enquanto houver nutrientes disponiveis. o
nosso metabolisma vai trabalhar| Editsdo jar
energia. Isso acontece da mesma forma se
vocé come de 3- 3h ou apenas guando
sente fome. Logo ap6s uma refeigdo existe
uma REDUCAO de alguns processos do
corpo para fazer a digestio. B Quanto ao
controle da glicose no seu sangue, o que
acontece & que comer com uma frequéncia
muito grande gera PICOS de insulina. Se
fazemos um jejum ou comemos s6 quando
sentimos fome, nosso corpo permanece em -

oaunm [

1.231 curtidas

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:
22 junho. 2019.

Apesar de a maioria dos comentarios serem de usuarios marcando
outros, algumas pessoas comentaram pedindo para que a organizagéo
colocasse a fonte do estudo. A empresa prontamente respondeu o seguidor
(Figura 9), colocando o link da pesquisa em um comentario, além de editar a
prépria publicacdo inserindo a fonte. Segundo Grunig (2011), a empresa
cumpre com dois dos quatro indicadores de relacionamento entre organizacao
e publico, que é a confianca, demonstrando integridade e credibilidade nas

acOes, e 0 compromisso de manter e promover o relacionamento.


http://www.instagram.com/afnoinsta
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Figura 9: Comentarios da publicacédo - Alimentacéo

& Comentarios 74

fomoaTnmis pmemins meag
A 65 sem Responder

afnoinsta ¢'2c;-_2~ = QOiil Vocé pode
comer quantas vezes achar melhor
para o seu objetivo, mas ndo é algo
necessario. Nossas fontes sao:

KANT, Ashima K. Evidence for Efficacy
and Effectiveness of Changes in
Eating Frequency for Body Weight
Management, (Department of Family,
Nutrition, and Exercise Sciences,
Queens College of the City University of
New York, Flushing, NY) ;

NATIONAL Obesity Forum. Eat Fat,
Cut The Carbs and Avoid Snacking To
Reverse Obesity and Type 2 Diabetes ;
https://www.ncbi.nlm.nih.gov/pmc
/articles/PMC3529694/ ;
http://guiadaboaforma.com.br/comer
-de-3-em-3-horas/

5 curtidas Responder

Ver respostas anteriores (7)
@ e SRR o
vocé com certeza tem algum

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:
22 junho. 2019.

Além disso, a empresa curtiu elogios dos usuarios e respondeu algumas
davidas relacionadas a alimentacdo, cumprindo mais um dos indicadores, o de

satisfacdo (GRUNIG, 2011), conforme a figura 10 mostra.

Figura 10: Resposta de duvida de um seguidor - Alimentacao

~nseen w537 E NO caso de hipertrofia
* que é 0 meu, preciso aumentar o
" "peso’ (ganhar massa muscular ) qual
é o mais indicado ? Pq dificilmente da
pra bater umas 3 mil calorias apenas
com 3 refei¢des. Desde j& obrigado

1curtida  Responder

m Wt e M S0 bOA

Responder

@ afnoinstaz. "~ - cA

questdo é por uma questdo de
saude, uma pessoa saudéavel
ndo necessita comer de 3em 3
horas. Se vocé tem um objetivo
diferente j& pode mudar isso
também!

Responder

% w1 ... e @afnoinsta ok
agora entendi, obrigado. Sim

tenho o objetivo de ganhar
massa muscular pois estou

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:
22 junho. 2019.



http://www.instagram.com/afnoinsta
http://www.instagram.com/afnoinsta
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A segunda publicacdo mais comentada apresenta 107 comentarios e
fala a respeito do kefir (Figura 11). A empresa utiliza, na imagem do post, uma
pergunta que tende a gerar curiosidade nos seguidores, dando uma informagéo

relacionada ao kefir e a quadros de intolerancia a lactose.

Figura 11: Postagem - Alimentacéo (2)

afnoinsta « Seguindo

afnoinsta O kefir de leite é uma espécie
de “iogurte natural”, produzido através
da fermentagao lactica do leite, a partir
da agdo dos micro-organismos
presentes naturalmente nos grdos de
kefir.
- -~ g Além dos efeitos probiéticos, o kefir

o R, | - pode auxiliar pessoas que sofrem de

voc E 3 intolerancia a lactose, ja que as bactérias

: acido lacticas presentes nele produzem
sABIA QUE ' uma enzima chamada beta-
y galactosidase que quebra a lactose (ou
% \ 3 seja, o aglicar do leite). Assim, quanto
3 ., . mais tempo o leite ficar fermentando,
7, 7 menos lactose estara presente. O tempo
’ mais adequado pra uma redugdo
PODE MELH o RA R J | significativa do teor de lactose é de 36 a
' 72 horas, mas, € claro, o grau de
qu ADRo s D E intolerancia e a aceitabilidade de cada
s
INTOLERANCIA = o
666 curtidas
A LACTOSE?

N

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:
22 junho. 2019.

Na descricdo da publicacdo, foram colocadas informacdes basicas,
como por exemplo o que é kefir e como ele pode auxiliar pessoas com
intolerancia a lactose. Nota-se que a empresa preocupou-se novamente em dar
credibilidade a publicagdo (GRUNIG, 2011), inserindo as referéncias
bibliogréficas no final do post.

A maioria dos comentarios sdo seguidores marcando outras pessoas e
ndo houve nenhuma interacdo com o0s usuarios, deixando inclusive trés
davidas de seguidores sem resposta. Neste caso, a acdo de manter o

relacionamento néo foi realizada. (GRUNIG, 2011).

Na categoria desafios, a publicacdo com mais comentarios no periodo

analisado foi a mostrada na Figura 12, com 278 comentarios. A estratégia


http://www.instagram.com/afnoinsta
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utilizada pela empresa para interagir com seus seguidores foi a de perguntar se

eles topariam ficar uma semana sem tomar refrigerantes, além de pedir para

gue marcassem seus amigos para que fizessem o desafio juntos.

Figura 12: Postagem - Desafios (1)

REFRIGERANTE’?

s afnoinsta « Seguindo

afnoinsta Serd que vocé consegue ficar
7 dias sem tomar refrigerante? ¥
Marca aquele amigo ou amiga pra
embarcar nesse desafio com vocé! ¥+ -
#refrigerante #desafio #afnoinsta
#autoridadefitness #carbo #carboidrato
#lowcarb #lowcarbbrasil #eatclean
#emagrecimento #comidadeverdade
#nutricaointeligente #healthylife #healthy
#weightloss #fitfood #gettingfit
#fatburning #treino #inspiration

- egar mais comentarios
aguidinhasantos T6 7 meses sem =
greice.araujo Estou a 8 anos

farlley Ja fiquei um ano... Tenho
tentando trocar por dgua com gas e
limdo agora hahahah

valeriamoraisalbu Nossa fico o més, o

oQaQd A

1.287 curtidas

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:

22 junho. 2019.

A maioria dos comentérios sdo seguidores dizendo que aceitam o

desafio, ou dizendo que ja adotaram esta pratica em suas vidas, e marcacdes

de amigos para fazerem o desafio juntos. Nesta publicacdo ndo houve

nenhuma interacdo da empresa com 0s seguidores, nenhum comentario

rejeitando o desafio e nenhuma pergunta feita.

Ja a segunda publicacdo com mais comentarios teve 236 respostas dos

usuarios. Faltavam pouco mais de dois meses para a Copa do Mundo de

Futebol de 2018 e a organizacao aproveitou para lancar um desafio aos seus

seguidores. Na imagem da publicacdo, pediam para que 0S usuarios

marcassem alguém que emagreceria junto com eles até o inicio do evento,

conforme mostra a Figura 13.


http://www.instagram.com/afnoinsta
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Figura 13: Postagem - Desafios (2)

s afnoinsta - Seguindo

. afnoinsta Faltam 64 dias pra Copa do
\\\Mﬁ/ Mundo de Futebol, e ai? Marca aqui o seu
/[ amigo pra vocés emagrecerem juntos!
\ / Vocés j4 conhecem a nossa Estratégia?
— Podemos ajudar vocés nisso! Clica no link
da bio " #autoridadefitness #afnoinsta
#copadomundo2018 #russia2018

#timebrasil #futebol #lowcarb
#comidadeverdade #eatclean #healthylife
#nutricaointeligente #healthy

sQUEM VAI 3

EMAGRECER

_COMVOCE

ATE A COPA  Eiiat

482 curtidas

iz ate a copa é barriga
gluteosssss

neg
Kakakakakakkaka

erena .. oo ) 2328 eu quero SO 0S
meus sem celulites maior n

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:
22 junho. 2019.

A maior parte dos comentéarios sdo seguidores dizendo que aceitam o
desafio e marcando outras pessoas, entendendo-se assim que a publicacéo
atingiu seu objetivo. Nao houve nenhuma interacdo da empresa com oS
seguidores nos comentérios, tendo apenas uma pergunta de um usuario, que
nao tinha relacdo nenhuma com a publicacdo, ndo sendo respondida. Apesar
de a pergunta do seguidor ndo ter ligacdo direta com o post, a organizacéo
poderia ter respondido da mesma forma, mantendo assim um elo de
relacionamento com o mesmo. De acordo com Grunig (2011), ndo foi cumprido
o indicador de satisfacdo, que seria atender as expectativas positivas do

relacionamento.

Na categoria diversos, a publicagdo com maior interacéo foi a da Figura
14, com 170 comentarios. Como estratégia de relacionamento, a empresa
sugere que seus seguidores completem nos comentarios a frase descrita na

imagem: “Minha maior dificuldade em perder peso é...”.
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Figura 14: Postagem - Diversos (1)

Minha maior
dificuldade em
perder peso é...

(complete nos comentarios!)

4

afnoinsta « Seguindo

afnoinsta E af, Legido? Conta pra gente!
#afnoinsta #autoridadefitness
#perdadepeso #comidadeverdade
#alimentacaosaudavel #healthylife #fitness
#eatclean #comidasaudavel
#emagrecimento #dieta

zizzan_Peso!

2 Parceiro, Se eu pulo uma
refeigio ja emagrego um quilo

oo * Parar de comer besteira
Ter o metabolismo ultra lento.

Doces

== Doces.. ndo queria perder peso,
nuir o BF e ganhar massa magra. Rs

-k~ E Que tudo que engorda & uma

delicia GEGS

oan

277 curtidas
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Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:
22 junho. 2019.

Entende-se que objetivo da publicacdo foi

atingido,

visto que

praticamente todos os comentarios foram dos seguidores de fato completando

a frase e relatando suas dificuldades na perda de peso (Figura 15). Nesta

publicacdo, houve apenas uma marcacdo de usuario e nenhuma pergunta foi

feita, tampouco houve interacdo com os seguidores.

Figura 15: Comentéarios da publicacao - Diversos

&~ Comentarios

@

~"~ Acerveja &

= " iseeas Voltar p dieta e parar de
comer chocolate todos os dias

Boreamis s

o

< Nao descontar na

comida momentos de stress &

tzti: 22 Chocolate no automatico...
Praticamente inconsciente 32

umaa

Ane

=< Rotina corrida aonde gera
limentagao préatica que tem uma

grande maioria de carbo para ter uma
satisfag@o mais répida.

e

ather Parar de comer besteira

v

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:

22 junho. 2019.
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A segunda publicacdo mais comentada desta categoria tém 96
comentarios. Na imagem, uma frase pedindo por um minuto de siléncio a todas
as receitas que foram salvas e nunca feitas. A descricdo da publicacdo contém
apenas emojis e hashtags, conforme a Figura 16 demonstra.

Figura 16: Postagem - Diversos (2)

My ) afnoinsta - Seguindo

afnoinsta @% Ry

#afnoinsta #autoridadefitness #receitas
#receita #receitasfit #salde #emagrecer

. o s . P % svel # %
Um minuto de siléncio  zoussnse..
#qualidadedevida #alimentagdosaudavel
#comidadeverdade #dieta

#dietasemsofrer #vidasaudavel

para todas as receitas

#foconadieta

que salvamos mas -
nunca fizemos.

> et o il Z212 sou mestre

7\ ~ M
oQd N
2.777 curtidas

@afnoinsta

\ 4

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:
22 junho. 2019.

A publicacdo gerou bastante interacdo, pois a maioria dos usuarios se
identificou com a frase, comentando que também passaram pela mesma
situacdo. A organizacdo curtiu todas as interacfes, independentemente se

eram marcagdes ou comentarios bem-humorados amigos dos usuarios.

Na categoria emagrecimento, a publicagdo mais comentada teve apenas
45 comentarios, uma queda significativa comparada as categorias anteriores. A
estratégia utilizada pela organizacdo nesta publicacdo foi a de instigar seus
seguidores a responderem a pergunta da imagem: “Sua versao mais magra foi

sua versao mais saudavel?” (Figura 17).
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Figura 17: Postagem - Emagrecimento (1)

afnoinsta » Seguindo
* Brazil

afnoinsta Qual a sua experiéncia? Conta pra
gente! Dietas loucas, passar fome, cirurgias,
pilulas méagicas: quem ja fez sabe o quanto
o efeito sanfona vem e o quanto a salde
pode ser prejudicada. Emagrecimento é
uma questdo de SAUDE e deve ser um
processo de respeito ao seu corpo. Sem
abusos e sem sofrimento. N&o faga nada
que agrida seu corpo. A perda de peso
deve ser uma consequéncia de uma busca
por uma vida mais saudavel. N6s sabemos
que isso € possivel... que basta vocé se
alimentar bem, com comida de verdade,
combinar os alimentos certos que o
emagrecimento é consequéncia. Seu corpo
é uma consequéncia da sua salide mental e
fisica, por isso muito cuidado com solugdes
milagrosas, dietas restritivas ou qualquer
solugdo imediatista. Emagrecimento com
salde envolve mudanga de habitos e ndo

ocQad N

535 curtidas

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:
22 junho. 2019.

No texto da publicacdo, a empresa estimula seus seguidores a contarem
guais foram suas experiéncias em relacdo a alimentacdo. Houve interacdo da
empresa em praticamente todos os relatos dos usuarios, especialmente nos
relatos negativos, em que a organizacdo buscava motiva-los a atingirem seus

objetivos com mais saude, como pode ser verificado nas Figuras 18 e 19.
Segundo Bogmann (2000), a organizacao “reconhece o papel fundamental que

os clientes individuais tém, ndo apenas como compradores, mas na definicdo
do valor que desejam.” (BOGMANN, 2000).
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Figura 18: Comentéarios da publicacdo — Emagrecimento (1)

Comentarios
oo U ot T T < T T <1< T )
-

1 curtida Responder

afnoinsta @i:2iy::i 0la1 0
thaaaaaty entdo vamos voltat a
ser?! Ta esperando o que pra ir
atras da sua felicidade?!

©

65 se 1 curtida Responder

- Foi, realmente comia
menos, ainda saudavel, mas nao tinha
tanto estresse

65 sen 1 curtida Responder

afnoinsta @:....,..- "2 entdo
bora voltar a ser saudavel, Ma!

Responder

4-<12227°22 Minha versd@o mais

(@ magra nao foi minha versao mais
saudavel. Estava com quatro quilos
a menos que hoje mas nao tinha

equilibrio emocional com as metas da
minha dieta. Fiquei estressada com

65 ser

v

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:

22 junho. 2019.

Figura 19: Comentarios da publicacdo - Emagrecimento (2)

&~ Comentarios

==="-"Néo:/
1 curtida Responder
afnoinsta @we:yeivon

©

vaaaamos ser sauddaveis Angee!

65 sem

Responder

2i..¢;- .. Nao! Me alimentava super

9 mal, meus exames médicos estavam
com resultados péssimos para o peso
que eu tinha. Hj, tenho mais peso mas
me exercito, me alimento melhor e o
meu colesterol esta excelente!

65 s¢ 2 curtidas

©

Responder

afnoinsta @a.
tagdo saudavel e exercicio é
tudo de bom @'

1 curtida Responder

Liwnue <2 @202, 0=4i "a perda de peso
deve ser uma consequéncia”

65 sen 2 curtidas

&

Responder

v

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:

22 junho. 2019.
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Em alguns casos, se interessaram por como a pessoa estava naquele
determinado momento de sua vida (Figura 20). Nenhuma duvida foi
guestionada pelos seguidores nesta publicagéo.

Figura 20: Interacdo da empresa com seguidora - Emagrecimento

& Comentarios Y
/ Lt~ Ndo! Nao me sentia bem
e s6 tinha cabega. Sem falar a falta de
=" vitaminas.
afnoinsta @'+~*-.2..." 1 e agora

‘=’ Babi, como vocé esta?

@ SItil il @afnoinsta

reeducando minha alimentacéao
mas ndo me sinto bem como eu
estou. Estou pesando 68 kg. Ti-
nha regrado minha alimentagao
e consegui peder 4 kg e chegar
onde eu queria que era 65, mas
tive essas viroses loucas e como
perdi muita nutriente meu corpo
apenas queria comida e agr
estou eu a estaca zero kkkkkk

Responder
@ afnoinsta @....... * uVocé
= pode nutrir o seu corpo, forne-

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:
22 junho. 2019.

A publicagdo com o segundo maior nimero de comentarios desta
categoria € a mostrada na Figura 21, com 36 respostas dos seguidores. Uma
imagem com exemplos de alimentos ndo necessariamente saudaveis foi

colocada ao fundo, com a frase “Vocé pode emagrecer comendo o0 que ama”.
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Figura 21: Postagem - Emagrecimento (2)

@ afnoinsta « Seguindo
X S

afnoinsta E a “regra” das dietas da
moda: fazer grandes redugdes cal6ricas,
cortar seus alimentos preferidos e como
substitui¢do ingerir diversas coisas que
ndo gosta & E comum que a gente
pense que vai ter que abrir mao das
comidas que gosta pra emagrecer, né?

Mas a verdade é que vocé ndo vai
precisar fazer isso. Sabe por qué?
Simples: nenhuma comida sozinha é
capaz de te engordar ou te emagrecer.
O problema é o excesso e a forma
(comer um pedago de bolo que sua vé
fez especialmente pra vocé é muito
diferente de comer a férma inteira
porque esta triste, por exemplo) que
vocé come - tanto para o
emagrecimento quanto para manter
habitos saudaveis. Restri¢des e redugdes

Qg A

509 curtidas
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Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:

22 junho. 2019.

A estratégia utilizada para promover interacdo com 0s usuarios foi uma

pergunta na descricdo do post: “Como esta a relagdo de vocés com a comida?”

Houve interacdo, por parte da empresa, na maioria dos comentarios, em que

eles curtiram elogios e relatos e comentaram as historias dos seguidores com o

objetivo de incentiva-los, conforme visto na Figura 22.

Figura 22: Comentérios da publicacdo - Emagrecimento

<&~ Comentarios .

B\ Tolzsopen.lzmut Perfeito! E o que
@ sempre tento passar a meus pacientes.
- Equilibrio, paciéncia e sem terrorismos
nutricionais, isso é a chave do sucesso.
TEEY

7 sem 2 curtidas Responder

@ afnoinsta 2-in==n ot nonut
«” isso ai, raissa! ¢

Responder

47 serr 3 curtidas Responder

@ afnoinsta G..52Lis_wscinn
obrigada, rafaelo!

Responder

\ iGitiztas @_cursinuacis felizmente
ja comega a aparecer mais gente
sensatal!

47 sem 1curtida Responder

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:

22 junho. 2019.
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Com excecdo dos relatos, nenhuma pergunta foi feita e maioria dos

comentarios sdo usuarios marcando outras pessoas.

Na categoria Exercicios, a publicacdo com mais relevancia no quesito
comentarios foi a da figura 23, com 43 comentarios dos usuarios. Na imagem,
a empresa sugere a maneira correta de respiracdo durante a realizacdo de
exercicios, para que seu corpo funcione da melhor maneira possivel. No texto
da publicagéo, foram colocadas informacdes mais detalhadas a respeito de

como a respiracdo humana acontece.

Figura 23: Postagem - Exercicios (1)

@AFNOINSTA
@ afnoinsta « Seguindo

afnoinsta Vocé ja sentiu que estava
trancando a respiragdo enquanto
treinava?

VOCE DEVE

Desde o inicio do treino nossa pressdo

aumenta, nosso coragdo bate mais
PARA ESTAB I LIZAR SUA rapido e nossos vasos comprimem a

cada repeticdo. Todas essas alteragGes
acontecem pra atender as demandas do

~
PRESSAO ARTER'AL corpo e sdo completamente normais. A
oy diferenga € que iniciantes tém a

tendéncia de prender a respiragdo

durante o exercicio involuntariamente,
GARANT' R 0 aumentando todos esses efeitos. Esse

reflexo se chama Manobra de Valsalva:
um bloqueio respiratério que aumenta

FUNCIONAMENTO CEREBRAL =3

arterial e diminui o retorno venoso para

E FACILITAR A CIRCULACAO SRS =
SANGUINEA. e

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:
22 junho. 2019.

Entretanto, nos comentarios, a empresa nao interagiu com nenhum
seguidor. Apesar de a maioria dos comentarios serem de usudarios marcando
outras pessoas, trés perguntas foram feitas e ndo foram respondidas pela

organizacao, conforme as figuras 24 e 25.
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Figura 24: Duvida e interacdo de seguidores — Exercicios (1)

& Comentérios Y

~~wai ' = *a No caso do treino

e alternado na esteira, por exemplo 2
min andando 2 min correndo. E para
respirar fundo de acordo com o ritmo?
Porque quando eu reduzo a velocidade
sinto uma dor forte abaixo do peito.
Porque isso acontece?

Responder

Juaiionmnald (@homrzis: a
1curtida R

Ay @ale bl 2 Repare se
ve esta fazendo iss0 no treinol

Responder

~orziccizzool Eu acho que eu respiro
bem durante o exercicio de extensora.
No entanto, me da uma visdo escura
seguida de uma onda muito doida e
gostosa quando eu termino uma série
de 12 a 15 repetigdes. Comecei a achar
q isso ndo é normal quando li esse
post.

@Qf

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:
22 junho. 2019.

Figura 25: Davida e interacéo de seguidores — Exercicios (2)

& Comentarios N7/

Sermman i~ Gl
4 Responder

A TR L Tunitie_ Vil SO, eu
nao sou Iouca kkkkkk

1 curtida Responde

=i " ~~"=a_E porisso que dd uma
dor,como se fosse uma presséo, no
meu coragdo quando corro? Quando

fago exercicios normais nao sinto isso,
apenas quando preciso fazer cardio.

Responder

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:
22 junho. 2019.

A publicagdo com o segundo maior niumero de comentérios desta
categoria, com 33 respostas dos seguidores. Na imagem do post, ha a frase
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“Se vocé parar de treinar hoje, sua massa muscular vai diminuir em 2 ou 3

semanas”, conforme mostra a Figura 26.

Figura 26: Postagem - Exercicios (2)

s ST A ¢ @ afnoinsta - Seguindo
~N
: S E voc E D E afnoinsta Tem coisas que acontecem
com todos nds, né? Podem ser lesdes,

doengas, falta de motivagao... algo faz

vocé parar de treinar. E esse periodo
; parado pode ser muito delicado,
porque talvez vocé perca todos os

resultados pelos quais trabalhou tanto
“

/ O condicionamento aerébico tende a ser
o primeiro a piorar, apresentando

grandes quedas em alguns fatores
como volume sistélico, capacidade de

I\ trabalho e output cardiaco depois de
apenas 10 ou 12 dias sem atividade. O
volume de oxigénio maximo, por

exemplo, que € a principal medida de

capacidade de um corpo de transportar
e metabolizar oxigénio, pode diminuir
até 20% em duas semanas.
ocQd W

3 SEMANAS. s

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:
22 junho. 2019.

Na descricdo, ha informacfes cientificas explicando o porqué de isso
acontecer, e a fonte dos estudos foi postada no primeiro comentario da
publicagcdo. A organizacdo interagiu com o0s seguidores por meio de likes
apenas, nenhuma pergunta foi feita e a maior parte dos comentéarios sdo de

seguidores marcando outras pessoas.

Na categoria Memes, a publicacdo com mais comentérios foi a da figura
27, com 57 interagdes dos usuarios. Com a Copa do Mundo de 2018 se
aproximando na época, a organizacao utilizou de humor para interagir com
seus seguidores, substituindo a lista de jogadores convocados por uma lista de
alimentos saudaveis e interessantes para uma dieta mais equilibrada, riscando

alguns que nédo fazem parte deste contexto.
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Figura 27: Postagem - Memes (1)
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afnoinsta « Seguindo

afnoinsta Saiu a lista mais esperada do
ano, hein... E s6 tem comida de verdade!
+ E vocé? Tem algo que vocé queria
que estivesse na lista e ndo esta? Conta
pra gente! #afnoinsta #autoridadefitness
#emagrecimento #carbo #carboidrato
#lowcarb #lowcarbbrasil #eatclean
#emagrecimento #comidadeverdade
#nutricaointeligente #healthylife #healthy
#weightloss #fitfood #gettingfit
#fatburning #treino

rosepires23 liméo e peixe
ligia.simoes31 @ppedrosimoes s6 de
olho!!!!

_ddaia faltou batata doce

rose_pvieira Faaltou banana nanica,
batata doce, aveia, granola sem agucar.

VEGRU N

947 curtidas
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Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:

22 junho. 2019.

No texto da publicacdo, incentivam os seguidores a comentarem algo

gue eles gostariam que estivesse nesta lista. Mais uma vez, entende-se que 0

objetivo da publicacédo foi atingido, visto que a maioria dos comentarios S&o

usuarios respondendo a esta pergunta. Apesar disso, ndo houve nenhum tipo

de interagdo mais aprofundada com os usuarios nos comentarios (Figuras 28 e

29).

Figura 28: Comentarios da publicacdo — Memes (1)

& Comentarios

resiwene o Beterrabal Amo
beterraba

@ j< ;~d Falta o Abacate!

a7
urtida R
Responder

?9 A
3
@ o> Batata frita sim

e ATV oAt
B\ 0 AT Godonclt
B o wrtida  Responder

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:

v

22 junho. 2019.
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Figura 29: Comentérios da publicacdo — Memes (2)

& Comentarios Y

’ fov=s -2 imEo e peixe
Responder

.+'*="2faltou batata doce
ol Responder

M\ '~ ~7>=CFaaltou banana nanica,
batata doce, aveia, granola sem agucar.

Responder

y=nnzlinaans2 @afnoinsta queijo
& Responder

GRRSTMA @lLy SivIttich
1 curtida Responder

SEns o mars @l eIt
Responder

e e Lol (1 N Lo SR
Responder

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:
22 junho. 2019.

A segunda publicacdo mais comentada desta categoria tém 27
comentarios. Na imagem, foi colocado uma foto do “canarinho pistola”, mascote
da selecéao brasileira que, em 2016, foi redesenhado e virou meme por sua
expressao maléfica. Além da foto do mascote, ha também a frase “Quando

chega a sexta-feira e s6 te convidam pra jacar”, como a figura 30 demonstra.

Figura 30: Postagem - Memes (2)

W+ afnoinsta - Seguindo

QUANDO CHEGABA SEXTA-FEIRA

y afnoinsta Sexta-feira! Dia para
L . descansar, ver os amigos, sair para...
., ®afnoinsta jacar? Aqui na AF no!
Nao trate comida como recompensa,
conhega a Estratégia Autoridade
Fitness ~ clique no link da bio
#afnoinsta #autoridadefitness #jacar
#comidadeverdade #eatclean #healthy
#healthylife #weightloss #fittood
#loseweight #fatburning #fitlife
#emagrecimento #nutricaointeligente

i~ isso aiii hahah
- esse éasua

oam  n

677 curtidas

Ay - -

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:
22 junho. 2019.
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A empresa utilizou o humor como estratégia da publicacdo para gerar
interacdo com seus seguidores. Entretanto, ndo houve interacdo nos
comentarios, pois a maioria deles foi de usuérios marcando outras pessoas.

Além disso, nenhuma pergunta foi feita.

Na categoria Motivacdo, o numero de comentarios ndo foi muito
expressivo, sendo que a publicagdo com maior destaque teve apenas 37
comentarios. Nela, a imagem do post mostra uma geladeira organizada
mostrando apenas alimentos saudaveis. No texto, o intuito da organizacao é
motivar seus seguidores a adquirir novos habitos em qualguer momento da
vida, ndo necessariamente come¢ando em uma segunda-feira ou no inicio de

um novo ano, como normalmente € incentivado (Figura 31).

Figura 31: Postagem - Motivagéo (1)

w afnoinsta - Seguindo

afnoinsta Todo dia pode ser dia para
comegar novos habitos! Sempre é
possivel =

Né&o € porque a segunda-feira ja passou
que ndo da mais tempo para organizar
sua alimentagdo para os proximos dias.
Em cerca de 30 minutos vocé ja
consegue deixar todas as comidas
lavadas e em potes, prontas para
consumo * Acredite: essa € uma forma
excelente de driblar a preguica de ter
que preparar os alimentos, porque eles
ja estardo prontinhos!

A Dica AF: Lave as frutas, legumes e
verduras e armazene em potes com
papel toalha (isso ajuda a conservar
eles!) Se quiser picar as frutinhas,
melhor ainda! & Além disso, vocé pode
dividir as carnes em porgdes individuais
e congelar!

oad R

1.224 curtidas

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:
22 junho. 2019.

A empresa completa a publicacdo dando uma dica de armazenamento
de alimentos e estimula os seguidores a postar uma foto do seu novo habito
utilizando a hashtag #geladeiraAF.

A maioria dos comentarios sdo usuarios marcando outras pessoas e

elogiando a organizacdo da geladeira em questdo, dando a entender que o
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objetivo da publicacéo foi cumprido. Nado houve nenhuma davida dos usuarios
nenhuma interagdo nos comentarios por parte da empresa (Figuras 32 e 33).

Figura 32: Comentérios da publicacdo — Motivacao (1)

& Comentarios Y

@ L~ 30onho de consumo. .. %2 %P %
1curtida Responder
/@ =1 ~i~ iuh Super pratico
Responder
rzssicu b 2ra Top
i Responder

¢ oot 3o @ .2V nossa geladeira
b no futuro!

S5 "im- ~t Topl@
4 Responder

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:
22 junho. 2019.

Figura 33: Comentérios da publicacdo — Motivacao (2)
& Comentarios Y

< _.wzamn! £ assim q precisamos
organizar a nossa @-: ~';‘~~". Kkkkkk.

Responder

oniitan @
ST (ST
4 Responder

'/? sttt 98

&Y 49 Responder

Mspens 2 ima @~ no meu sonho de
geladeira!
1 curtida esponde

oot e+ (V1A byl RO T
! 4 Responder

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:
22 junho. 2019.
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A segunda publicacdo mais comentada desta categoria apresenta
apenas 3 comentarios. A empresa utilizou uma frase de motivagdo “Mudar néo

doi. Mas sua bastante”, conforme a figura 34 mostra.

Figura 34: Postagem - Motivagéo (2)

W afnoinsta * Seguindo

afnoinsta Ndo jogue todo o seu esforgo da
semana fora durante os préximos dois
dias! Mudar cansa, mas compensa &
Conhega a Estratégia AF — clique no link da
bio.

#afnoinsta #autoridadefitness
#emagrecimento #comidadeverdade
#emagrecimento #carbo #carboidrato
#lowcarb #lowcarbbrasil #eatclean
#emagrecimento #comidadeverdade
#nutricaointeligente #healthylife #healthy
#weightloss #fitfood #gettingfit #fatburning
#treino #motivation #fitnessmotivation

. As vezes pode dar uma
, mas nds sobrevive 23323

o Qum A

561 curtidas

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:
22 junho. 2019.

Na descricdo da publicacéo, estimulam os seguidores a entrarem em um
link externo, para conhecer seu programa de emagrecimento. Das trés
respostas dos seguidores, dois eram de marcacao de pessoas e 0 outro era um

comentario sem muita margem para interacao.

Na categoria Programas/Marketing, € possivel perceber que também
ndo h& grande interacdo dos seguidores com as publicacdes. O post com mais
destaque teve apenas 18 comentérios, conforme a Figura 35. Na imagem da
publicacdo, a empresa faz um questionamento a respeito do que seria a
surpresa que eles estariam preparando para os seguidores, estimulando-os a

fazerem um comentario com o palpite.
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Figura 35: Postagem - Programas/Marketing (1)

¢« afnoinsta - Seguindo

afnoinsta O que serad que é? & Nos
conta ai o que vocé acha! Ou melhor...
quer ser o primeiro a saber? Digita
novidade.autoridadefitness.com no seu
navegador e descubra! & #afnoinsta
#autoridadefitness #surpresa

anasar -~ ay #curiosa ¥

~_Pulseirinha??? (g

: - -=~~id projeto intensivo com
probabllldade de conhecer e ter treino
com xtreme

2 --Z Pulseirinha de brinde para os
participantes!!! &

VOCE IMAGINA

QUAL E A NOSSA

aare. ~k- 1 Conhecer a pessoinha da
voz mais charmosa dos videos? &, ,

rarme o'~ Uma assinatura mensal, de
itens relacionados a qualidade de vida!

oQm A

95 curtidas

Escreva nos con

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:
22 junho. 2019.

Além disso, encorajaram 0s usuarios a acessarem um link externo, que
da acesso ao site da empresa, para descobrir 0 que seria a surpresa. Apesar
do pouco numero de comentarios, a maioria deles foi de fato de usuérios
tentando adivinhar o que seria a suposta surpresa, como mostra as figuras 36 e

37. Nao houve interacdo nos comentarios e nenhuma pergunta foi feita.

Figura 36: Comentérios da publicacdo Programas/Marketing (1)

&~ Comentérios Y

o2 < #ouriosa
) 1 curtida  Responder
e _ Pulseirinha??? @
2 curtida Responder

’ it Projeto intensivo com
probabllldade de conhecer e ter treino
com xtreme

1 curtida Responder

~.2ul..arses = &3 Pulseirinha de brinde
para os participantes!!! £®
onder

1 curtida

/ v~ Zianuls Conhecer a pessoinha da
voz mais charmosa dos videos? #2 J,

2 curtidas  Responder

y o= * Uma assinatura mensal, de
/ |tens relacmnados a qualidade de vida!

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:
22 junho. 2019.
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Figura 37: Comentérios da publicacdo Programas/Marketing (2)

&~ Comentérios

%
W
@

| casa Y @

v

<esponaer
@iy <. ennnony ENSinar a fazer horta em
iriaa

ot . oo 21V, Assinatura de
Produtos em casa

curtid

Cuwisii ot~ Pulseirinhas!!

2sponde

@ mzr2zomorinz Pulseira master AR
; opor
& Sumi__m~' s Euacho que é assinatura
& de comidas relacionada com o nosso
~"  cardéapio

Respond

? '...37.1 "2 Hey ) Nice gallery
Q) »spond

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:
22 junho. 2019.

A publicacdo com o segundo maior nimero de comentarios conta com
16 respostas dos usuarios. A organizacao utiliza uma charada para promover
interacdo com seus seguidores, com a pergunta “O que €, o que €, ndo € dieta,

vocé ndo passa fome, mas emagrece?”, de acordo com a figura 38.

Figura 38: Postagem - Programas/Marketing (2)

W/ afnoinsta - Sequindo

afnoinsta O que é o que é? ¥ Ea
Estratégia Autoridade Fitness! Com a
Estratégia AF vocé ndo vai comer menos,
vai comer melhor. E tudo pensado para
promover uma mudanga na maneira
como vocé se alimenta. N6s focamos no
fornecimento de energia e nutrientes
necessarios para o seu corpo funcionar
de forma natural, sem excessos e sem
restrigdes. E nada de passar fome: vocé
pode comer até se saciar, basta que
sejam os alimentos certos! #afnoinsta
#autoridadefitness ¥emagrecimento
#carbo #carboidrato #lowcarb
#lowcarbbrasil #eatclean
#emagrecimento #comidadeverdade
#nutricaointeligente #healthylife #healthy
#weightloss #fitfood #gettingfit
#fatburning #treino #inspiration

O QUEE
O QUEE

nGo é dieta,
vocé ndo passa fome,
mas emagrece?

or~t = Loischc Hibernar

oA

@afnoinsta 297 curtidas

\ 4

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:
22 junho. 2019.
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Entende-se que a publicagdo, apesar dos poucos comentarios, atingiu
seu propdsito, pois a maioria deles foi de fato de usuérios respondendo a
charada da imagem. Houve também, um relato de uma seguidora, elogiando o
programa Estratégia AF, que foi curtido pela organizagdo. Nenhuma pergunta

foi feita.

Por fim, na categoria Saude, a publicacdo com mais interacdo teve 55
comentarios, conforme mostra a figura 39. Nela, a empresa explica a sindrome
do ovario policistico, um distarbio que afeta as mulheres e gera alteracdes
hormonais. O texto do post explica de maneira resumida o que é a sindrome,
salientando que além de medicamentos, algumas mudancas alimentares

ajudam a controlar os sintomas.

Figura 39: Postagem - Saude (1)

w afnoinsta « Sequindo

afnoinsta A Sindrome do Ovério
Policistico (SOP), € um distirbio que
afeta 5-10% das mulheres na idade fértil
e gera alteragGes hormonais que levam
a formagdo de cistos nos ovarios.
Algumas caracteristicas sdo menstruagio
irregular, alta produgdo do horménio
74 masculino (testosterona), aumento de
acne, crescimento exacerbado de pélos,
S I n d ro m e maior facilidade de acimulo de gordura
corporal e risco aumentado para

d o OV6 ri o desenvolvimento de diabetes
W @afnoinsta .

Além do tr com medic;
° ’ ° - %
P t algumas mudangas na alimentagao
o I c I s I c o ajudam no controle dos sintomas:
= Carboidratos: reduzir a ingestio e
priorizar os com alto teor de fibras para

— e como evitd-la
através do c“mentogao, diminuir a resisténcia a insulina,

oQd A

360 curtidas

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:
22 junho. 2019.

O primeiro comentéario da publicacdo é da prépria empresa, postando o
nome do artigo cientifico que eles se basearam para divulgar essas
informagdes, mostrando mais uma vez o comprometimento com a veracidade
das informacdes, como mostra a figura 40 (GRUNIG, 2011). A maioria dos
comentarios sdo usuarios marcando outras pessoas e agradecendo pelas

informagodes.
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Figura 40: Empresa citando a fonte - Salude

e

©

e
e

u

Comentarios

v

afnoinsta The role of lifestyle changes
in the treatment of polycystic ovary
syndrome. Smyka, et al. Neuro
Endocrinol Lett, 2018

Nutritional supplements and herbal
medicines for women with polycystic
ovary syndrome; a systematic review
and meta-analysis. Arentz, et al. BMC
Complement Altern Med, 2017

3 curtidas Responder

TS mssgemn i NILRETT 220N oia
essa parada
Responder
S aUUuT i L o2
Responder
Lot dulieng @rnne. 3 P

1 curtida Responder

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:

22 junho. 2019.

Novamente, ndo houve interacdo nos comentarios por parte da empresa,

inclusive deixando uma seguidora que tinha uma ddvida sem resposta,
conforme a figura 41 (GRUNIG, 2011).

Figura 41: Duvida de seguidora - Saude

e

L5

@« e @ €

v

Comentarios

kelly.cm Eu sempre tive divida quanto

a indicagdo de suplementagao de

6mega 3, esses vendidos em cépsulas

ves consideram seguros? @afnoinsta
Responder

jigorlucas @acschli

Responder

wileines @laahfukushimaa
Responder

emanuelealdana @lauberenji

Responder

emanuelealdana @nandynha_
1 curtida onder
victorsodre @daysetrigueiro

1 curtida Responder

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:

22 junho. 2019.
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A segunda publicacdo mais comentada desta categoria conta com 44
comentarios. Na imagem do post, a frase: “Saiba por que o Yoga ajuda a
controlar a ansiedade”, conforme mostra a Figura 42. No texto da publicacéo,
utilizaram pesquisas cientificas para explicar o que foi descrito na imagem.
Entretanto, nessa publicacdo, ndo postaram a fonte cientifica em um primeiro
momento, como ja haviam feito em outras publicacdes. Apenas quando um
seguidor perguntou qual era a bibliografia do estudo, a organizagéo respondeu

citando o nome do livro utilizado.

Figura 42: Postagem - Saude (2)

s afnoinsta « Seguindo

afnoinsta Pesquisadores de Harvard, da

Universidade de Boston e do Hospital
McLean analisaram o impacto do yoga
no cérebro com foco na substancia

quimica acido gama-aminobutirico
(GABA). O GABA ¢ um dos principais

neurotransmissores do sistema nervoso,
sendo responsavel por enviar
informagdes a outras células nervosas e

conecta-las.

Quanto maior a quantidade dessa
substancia no nosso organismo, mais
calmos nos sentimos, j& que o GABA
auxilia no relaxamento do corpo e no
controle da ansiedade. O que os

pesquisadores descobriram é que
quanto maior o periodo de tempo que

° vocé pratica yoga, maiores serdo os
niveis de GABA no seu cérebro s
Qg
503 curtidas

@afnoinsta

£ \ 4

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:
22 junho. 2019.

A empresa interagiu com seus seguidores na maioria dos comentarios
dando likes, e respondeu um, estimulando o usuario a assinar o programa AF,
conforme demonstra a Figura 43. Neste caso, notou-se que a empresa utilizou
o mix de marketing descrito por Kotler (2009), formado pelos 4 P’s: Expbs o
produto, o preco, onde acessar para comprar (ponto de venda) e a promocao.

Em geral, a maioria dos comentarios sao usuarios marcando outras pessoas.
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Figura 43: Interacdo da empresa com seguidores - Saude

& Comentarios Y

- m————

e, TTnT @iy
empo e dinheiro E O QUE FALTA
B

o)

g

m afnoinsta Cu.eiv..y porna?

%=’ assinando o Espago AF vocé
tem acesso a todas as aulas do

Préna Yoga por apenas R$39,90

por més! E o melhor: vocé pode

praticar a qualquer hora e em

qualquer lugar!

e Sgiliswnitgital i issr s eem
" Deus e nayoga

Fonte: Instagram, 2019. Disponivel em: <www.instagram.com/afnoinsta>. Acesso em:
22 junho. 2019.

A partir da analise de todas as publicacdes anteriormente apresentadas,
torna-se possivel realizar um diagndstico geral de como a empresa Autoridade
Fitness mantém o relacionamento com seu publico por meio da rede social
Instagram. Retomando o conceito de Stone e Woodcock (1998), o marketing de
relacionamento € como a organizagdo acha seu publico, passa a conhecé-lo,
mantém contato com ele, tenta assegurar que este publico obtenha o que

deseja e verifica se isto de fato esta acontecendo.

Analisando a rede social da organizagdo de maneira mais minuciosa,
percebe-se que algumas caracteristicas do marketing de relacionamento
citadas por Bogmann (2000), sdo atendidas parcialmente pela organizacéo,
como criar valor para os clientes e reconhecer o papel fundamental que eles
tem individualmente, ndo apenas como compradores mas também no que
esperam da organizacdo. Entretanto, apesar de que em alguns momentos a
empresa se mostrou preocupada em promover interacao com seus seguidores,
em diversos outros isto ndo acontece, evidenciando uma falta de continuidade

e manutencao nas acgoes de relacionamento.

Como mostrado anteriormente neste capitulo, muitas perguntas de
seguidores nao foram respondidas pela organizacdo. Em alguns casos, em um

mesmo post, um comentério € respondido, enquanto alguns outros posteriores
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ndo sdo. Isso pode acabar causando um descontentamento por parte dos
seguidores que nao sao respondidos, impactando negativamente para a
reputacdo da marca, uma vez que o principal objetivo das redes sociais &

justamente promover o relacionamento entre os participantes.

Como mencionado no referencial teérico, para Oliveira e Nader (2006)
um profissional de Rela¢gBes Publicas deve manter o equilibrio entre os
interesses da organizacdo e de seus publicos. Nesse sentido, constatou-se
gue, mesmo que a Autoridade Fitness mantenha uma regularidade de
publicacbes, considerando-se assim presente nesta rede social, o seu
relacionamento com 0s seguidores ndo € totalmente satisfatorio, por nédo
manter uma constancia em relacdo a interagdo com os publicos-alvo, ndo

mantendo, portanto, este equilibrio de interesses.
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6. CONSIDERACOES FINAIS

O presente trabalho teve como objetivo principal analisar a forma com
gue a empresa Autoridade Fitness se relaciona com seus publicos-alvo na rede
social Instagram, através das interacdes proporcionadas pelos comentarios das

publicagdes.

Para atingir este propdsito, estabeleceram-se alguns objetivos
especificos, que foram: avaliar as estratégias de relacionamento praticadas
pela empresa em seu Instagram, quantificar as interacées (comentérios)
presentes nas publicagbes da empresa, através de um recorte temporal
especifico e identificar e classificar em categorias os conteudos das

publicacGes postadas.

Avaliando as estratégias de relacionamento da organizagédo, foi possivel
concluir que a maneira que a empresa Autoridade Fitness interage com o0 seu
publico ndo é totalmente eficiente. Um dos grandes desafios das empresas e,
principalmente, dos profissionais de comunicagdo hoje em dia ndo & somente
compartilhar informacdes Gteis, mas também comunicar-se com seus publicos
de forma eficaz. A organizacdo deveria tentar manter uma regularidade na
interacdo com seus seguidores, para assim criar lagcos duradouros e poder

planejar de maneira mais direcionada suas acoes.

Para quantificar as interagoes, as publicacbes analisadas foram divididas
em nove categorias, sendo elas: alimentacdo, desafios, diversos,
emagrecimento, exercicios, memes, motivacao, programas/marketing e saude.
A seguir, foram escolhidas as duas publicacdes com maior numero de
comentarios de cada categoria, totalizando 18 publicacbes no periodo que

compreende 0s meses de marco a agosto de 2018.

Através da construcdo do referencial teérico, foi possivel compreender
melhor os conceitos basicos de Relacbes Publicas e Marketing, bem como
suas similaridades e diferencas. De maneira geral, a atividade de Relacdes
Publicas sempre foi classificada como sendo mais institucional, tendo como

principal objetivo conhecer os seus publicos e promover um relacionamento
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constante com eles. O marketing, no que Ihe concerne, sempre esteve ligado a
um viés mais mercadologico, agregando valor econdmico para as empresas de

maneira mais visivel.

O marketing de relacionamento, por sua vez, apresenta-se como um
meio-termo entre as duas areas. Apesar de o Marketing, em sua esséncia,
preocupar-se mais com a questdo mercadoldgica, o que conduz essa vertente

da area é o relacionamento perante os publicos.

Hoje em dia, a manutencdo do relacionamento das organizagcbes com
seus publicos esta muito atrelada as redes sociais. Estes locais sdo ambientes
extremamente propicios para gerar diversas formas de interacdo, capazes de
aproximar a empresa de seus publicos. E de suma importancia que elas se
atentem a estes canais, pois além de promover interacdo, esses ambientes
podem proporcionar informagcBes importantes de seus publicos, identificando

interesses, expectativas e opinides, como foi analisado nesta pesquisa.

Por fim, para mensurar o quanto essas falhas no relacionamento podem
impactar negativamente a organizagdo, propOe-se a realizacdo de uma
pesquisa com entrevistas em profundidade dos seguidores que nao tiveram
suas perguntas respondidas nas publicacdes. A partir disso, seria possivel
entender melhor o que este publico que n&do obteve retorno de suas duvidas

pensa a respeito e como isso pode afetar a reputacdo da empresa.
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