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RESUMO

O trabalho aborda o relacionamento entre a empresa 'TAG - Experiéncias Literarias', um
clube de assinatura de livros, e seu principal publico de interesse, os(as) associados(as) do
clube, a partir da andlise de uma ambiéncia em especifico, o aplicativo TAG Livros, uma
midia digital exclusiva dos socios do clube, que se constitui como objeto empirico da
pesquisa. O trabalho ¢ guiado pela seguinte pergunta-problema: que dinamicas relacionais
podem ser percebidas no aplicativo TAG Livros a partir dos seus elementos sociotécnicos? O
objetivo geral ¢ de compreender as dinamicas desenvolvidas no aplicativo TAG Livros a fim
de apreender os sentidos que circulam nessa ambiéncia e de inferir sobre seus possiveis
impactos no relacionamento entre a TAG e seus associados. O corpus da pesquisa ¢
constituido por 577 publicagdes de associados no aplicativo TAG Livros que foram analisadas
a partir da metodologia da andlise de contetido, nos termos de Bardin (2016). De forma
complementar, 115 comentéarios da TAG foram avaliados a partir da técnica de andlise e
interpretacdao (GIL, 2008). Foi possivel compreender que o aplicativo extrapola o ambito das
discussodes literdrias e apresenta aspectos que o caracterizam como uma comunidade de
marca. Também identificamos que o aplicativo se constitui como um ambiente de
interlocugdo e de estreitamento do relacionamento entre os associados do clube e a TAG, que

disputam sentidos e se beneficiam mutuamente do espago do aplicativo.

Palavras-chave: Comunicacao organizacional; Estratégias de relacionamento; Comunidade

de marca; Aplicativo; TAG - Experiéncias Literarias;



ABSTRACT

The paper approaches the relationship between the company 'TAG - Experiéncias Literarias',
a book subscription club, and its main audience of interest, the club members, from the
analysis of a specific ambience, the TAG Livros app, a digital media exclusive to the club
members, which constitutes the empirical object of the research. The work is guided by the
following question-problem: what relational dynamics can be perceived in the TAG Livros
app based on its sociotechnical elements? The general objective is to understand the dynamics
developed in the TAG Livros app in order to apprehend the meanings that circulate in this
ambience and to infer about its possible impacts on the relationship between TAG and its
associates. The corpus of the research consists of 577 publications of associates in the TAG
Livros app that were analyzed based on the content analysis methodology, in the terms of
Bardin (2016). In a complementary way, 115 TAG comments were evaluated from the
analysis and interpretation technique (GIL, 2008). It was possible to understand that the app
extrapolates the scope of literary discussions and presents aspects that characterize it as a
brand community. We also identified that the application is constituted as an environment of
dialogue and closer relationship between the club members and TAG, who dispute meanings

and mutually benefit from the application space.

Keywords: Organizational communication; Relationship strategies; Brand community; App;

TAG - Experiéncias Literarias;
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1 INTRODUCAO

E evidente que ter relacionamentos de qualidade com os publicos de interesse é
requisito basico para qualquer organizagdo, bem como a humanizacdo desses
relacionamentos, que também tem se mostrado como uma demanda cada vez mais exigida.
Segundo Tuiez-Lopez, Costa-Sanchez e Miguez (2018) estamos na era da participagdo, em
que a capacidade proativa dos sujeitos, a partir das redes sociais digitais, provoca um
redirecionamento da comunicacdo organizacional. Sendo assim, € preciso que as organizagdes
considerem de forma igual os diferentes atores que estdo em interacdo, esses atores
constituem o outro da relagdo e sdo forcas que se atualizam e tencionam a partir da produgao
de sentidos no contexto organizacional (OLIVEIRA e PAULA, 2010).

Para acompanhar essa realidade, as organizagdes de diversos setores tém investido em
estratégias robustas de relacionamento, baseadas em um formato de comunicagdo mais
proximo e interativo, a fim de gerar um estreitamento do vinculo com os publicos (BOARINI,
2016). A empresa TAG - Experiéncias Literarias ¢ uma delas, a organizagao se constitui como
um clube de assinatura de livros que envia mensalmente um ki literario surpresa as casas dos
seus associados. A sede da organizacdo fica localizada em Porto Alegre, capital do Rio
Grande do Sul, e foi fundada em 2014 por trés jovens recém-graduados em administracao
pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul. Ainda com poucos anos de existéncia, a
empresa conquistou um espaco relevante dentro do mercado no qual se insere e, para além do
seu éxito mercadolédgico, o clube se destaca pelo pelo relacionamento proximo que tem com
seus associados.

A partir de observacao inicial, foi possivel constatar que o clube conta com pelo
menos 13 ambientes de comunicacdo online oficiais que tém uma alta frequéncia de
postagens e também um significativo nimero de seguidores atuantes. Além de sua presenca
nas midias digitais, a TAG desenvolveu um aplicativo que opera como uma rede social digital
exclusiva para os seus assinantes, que ¢ disponibilizado como um complemento a experiéncia
do clube. Isso aponta que a empresa opera de forma substancial e planejada na construgdo e
na manuten¢do de uma comunidade de leitores engajada, que esta unida, primordialmente, a
partir da experiéncia literaria que a organizagdo busca proporcionar (ROSSI, 2018). Foi esse
aspecto que despertou nosso interesse € gerou motivagao para realizar um estudo que
buscasse entender de que forma um ambiente como o do aplicativo se conforma e qual seu

impacto para o relacionamento da TAG com os seus associados.
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A partir dessa inquietagdo, o presente trabalho busca responder a seguinte
pergunta-problema: que dinamicas relacionais podem ser percebidas no aplicativo TAG
Livros a partir dos seus elementos sociotécnicos? O objetivo geral ¢ de compreender as
dindmicas desenvolvidas no aplicativo TAG Livros a fim de apreender os sentidos que
circulam nessa ambiéncia e de inferir sobre seus possiveis impactos no relacionamento entre a
TAG e seus associados. Os objetivos especificos do trabalho sdo trés e estdo assim
conformados: a) refletir sobre comunicagdo organizacional e comunicagdo estratégica no
contexto das transformacdes decorrentes da era digital; b) discutir as conformagdes de
comunidades enquanto estratégia de relacionamento; e, c) analisar as interagdes no aplicativo
TAG Livros com objetivo de apreender os sentidos que circulam nessa ambiéncia.

Para entendermos o estado atual de conhecimento, pesquisamos em sete bancos de
dados' sobre as producdes académicas referentes ao fendmeno que pretendemos estudar a
partir das seguintes palavras-chave: relacionamento, comunicagdo estratégica, comunidade e
TAG - Experiéncias Literarias. O recorte temporal foi de 5 anos — de 2017 até 2022 — . A
partir das buscas foram encontrados 33 trabalhos, apesar de ser uma quantidade consideravel
de estudos, apenas 2 sdo voltados para a perspectiva do senso de comunidade. Além disso,
constatou-se que uma parcela importante dos trabalhos desenvolvidos nesse campo sdo da
area da administragdo e contam com uma visdo menos voltada para a comunicag¢ao
organizacional ou estratégica e mais voltada para as acdoes mercadoldgicas das organizagdes.
Da totalidade de trabalhos encontrados, cinco dialogam diretamente com o objeto de pesquisa
deste projeto, sdo eles: trés artigos "O mercado editorial da curadoria literaria: do Circulo do
Livro ao modelo da TAG Experiéncias Literarias" (OLIVEIRA, 2017); "Plataformas digitais
como incentivo e promocao da leitura: um estudo de caso sobre a TAG — Experiéncias
Literarias" (FERNANDES, BALTAZAR, 2018); "Memdria, ritual e consumo no clube de
livros TAG Experiéncias Literdrias"; uma monografia de titulo "Clube TAG Livros:
comunicagdo de experiéncias literdrias em uma comunidade de leitores" (ROSSI, 2018) e
uma dissertagdo "ATRAVES DA TAG E O QUE ALICE ENCONTROU POR LA: memoria,
comunicac¢do e consumo em um clube de livros" (BACEGA, 2019). Percebemos que todos os
trabalhos que utilizam a TAG a investigam a partir de um viés mais voltado para a perspectiva

literaria, vimos ai uma oportunidade de complementar os estudos ja desenvolvidos a partir de

' Bancos de dados utilizados: Biblioteca Digital Brasileira de Teses e Dissertagdes; Banco de Teses e
Dissertacdes da Capes; Repositorio Digital da Universidade Federal do Rio Grande do Sul; Repositorio
Institucional da Pontificia Universidade Catolica do Rio Grande do Sul; Manancial - Repositorio Digital da
Universidade Federal de Santa Maria; Repositério Digital da Biblioteca da Universidade do Vale do Rio dos
Sinos.
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um olhar voltado para o relacionamento da organizacdo com seu principal publico de
interesse: os associados.

Ademais, ¢ importante evidenciar que consideramos o trabalho relevante na medida
em que tem como objeto empirico uma organizagdo regional, fundada e localizada em Porto
Alegre, que a partir do seu trabalho contribui para atenuacdo de uma problematica grave do
nosso pais: o baixo numero de leitores’. Apesar de atingir apenas uma parte restrita da
sociedade — e de, evidentemente, ter seus ganhos particulares como empresa — o clube de
livros TAG promove o incentivo da leitura e colabora com o seu alcance. Com isso, favorece
o amadurecimento do senso critico de uma parcela dos cidaddos. Levando em consideragdo
esses aspectos, consideramos oportuno e pertinente desenvolver uma pesquisa que se ancore
na realidade da TAG, pois ao passo que valoriza uma empresa regional, também contribui
com a sua visibilidade a partir da dimensdo académica.

Para a construgdo dos capitulos de aporte tedrico, bem como para a recuperagdo, a
selecdo e a organizacdo dos documentos empiricos deste estudo, realizamos pesquisa
bibliografica e pesquisa documental (GIL, 2008). Além disso, como procedimento de analise
dos materiais adotamos a metodologia da analise de contetido nos termos de Bardin (2016). O
corpus da pesquisa consiste em publicacdes on-line realizadas no aplicativo TAG Livros
durante o periodo de um més, de 15 de julho de 2022 a 15 de agosto de 2022. Além disso,
como complemento a andlise de conteudo das publicacdes, analisamos, a partir da técnica de
analise e interpretacdo (GIL, 2008), os comentarios da TAG nas publicagdes do periodo,
totalizando 115 comentdrios. Também como forma de complementar a andlise agregamos
alguns comentarios de associados que foram considerados relevantes por ilustrarem a
dindmica desenvolvida no aplicativo.

No que tange a organizacao do estudo, o trabalho ¢ composto de cinco capitulos,
sendo que o primeiro deles ¢ o desta introdu¢do. No segundo capitulo, discutimos o conceito
de comunicagdo organizacional sob a perspectiva da complexidade, conforme propde
Baldissera (2009), e da abordagem relacional da comunicagao (MAFRA, MARQUES, 2011;
OLIVEIRA, DE PAULA, 2010; OLIVEIRA, DE PAULA, MARCHIORI, 2012;

2 Catraca Livre. "O Brasil perdeu, nos tltimos quatro anos, mais de 4,6 milhdes de leitores, segundo dados da
pesquisa Retratos da Leitura no Brasil. De 2015 para 2019, a porcentagem de leitores no Brasil caiu de 56% para
52%. J& os nao leitores, ou seja, brasileiros com mais de 5 anos que ndo leram nenhum livro, nem mesmo em
parte, nos ultimos trés meses, representam 48% da populacdo, o equivalente a cerca de 93 milhdes de um total de
193 milhdes de brasileiros." Disponivel em <https://catracalivre.com.br/educacao/brasil-perde-46-milho
es-de-leitores-em-quatro-anos/> Acesso em 15 out. 2020.



https://catracalivre.com.br/educacao/brasil-perde-46-milho
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SCROFERNEKER; CASTILHOS; AMORIM, 2013;). Também discorremos sobre
comunicagdo estratégica, principalmente a partir da "Nueva Teoria Estratégica" de Pérez
(2019) e também em perspectiva relacional, resgatando a teoria da estratégia como pratica
social (KUNSCH, 2018; OLIVEIRA; DE PAULA, 2010). Por ultimo, refletimos sobre as
mudancas nas dindmicas da comunicagdo organizacional a partir das transformagdes
decorrentes da revolucdo digital e seus impactos nas formas de relacionamento entre
organizagdes e publicos de interesse (BALDISSERA, 2017; LASTA, 2017; RUAO; NEVES;
ZILMAR, 2017, SCROFERNEKER; CASTILHO; AMORIM, 2013; OLIVEIRA; DE
PAULA; MARCHIORI, 2012).

No terceiro capitulo langamos olhar para perspectivas que contribuem com o
entendimento sobre como as comunidades virtuais podem ser oportunas enquanto estratégia
de relacionamento com interlocutores. Para isso, desenvolvemos uma aproximagao entre o
conceito "comunidade de marca", oriundo da area do Marketing (CASALO, FLAVIAN,
GUINALIU, 2013; CHAVARRIA e RUIZ, 2012; MUNIZ e O'GUINN, 2001; RUIZ, 2005;
VELOUTSOU e MAFE, 2020), e as discussoes do campo da Comunicagao Organizacional e
das Relagdes Publicas que dao luz a importancia do didlogo, da participagao e da colaboragao
na construcdo de relacionamentos frutiferos e respeitosos, em que destacamos principalmente
a perspectiva de Tufiez-Lopez e Costa-Sanchez (2016, 2018).

No quarto capitulo, debrugamo-nos sobre o objeto de pesquisa. Tratamos sobre as
estratégias metodologicas, a fim de formalizar o caminho percorrido e as técnicas que
subsidiam o estudo. Também apresentamos a empresa 'TAG — Experiéncias Literarias' e
descrevemos detalhadamente o aplicativo TAG Livros. Nesta se¢cdo analisamos as publicagdes
que compdem o corpus. Por fim, propomos uma sintese dos aprendizados.

Dedicamos o ultimo capitulo do trabalho as consideragdes da pesquisa, momento em
que retomamos os objetivos que guiaram o estudo com o intuito de articuld-los com as
discussoes feitas ao longo do trabalho e também com os resultados da analise realizada. Além
disso, discorremos sobre os desafios do percurso e evidenciamos possiveis caminhos para

continuac¢do da pesquisa que foi realizada a partir de outras abordagens sobre o tema.
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2 COMUNICACAO ORGANIZACIONAL, COMUNICACAO ESTRATEGICA E
RELACIONAMENTO EM CONTEXTOS DIGITAIS

Neste capitulo abordamos o conceito de comunicagdo organizacional sob a perspectiva
da complexidade, conforme propde Baldissera (2009), e da abordagem relacional da
comunicagdo (MAFRA; MARQUES, 2011; OLIVEIRA; DE PAULA, 2010; OLIVEIRA; DE
PAULA; MARCHIORI, 2012; SCROFERNEKER; CASTILHOS; AMORIM, 2013;). Além
disso, discorremos sobre comunicacao estratégica, principalmente a partir da "Nueva Teoria
Estratégica" de Pérez (2019) e também em perspectiva relacional, resgatando a teoria da
estratégia como pratica social (KUNSCH, 2018; OLIVEIRA, DE PAULA, 2010). Por ultimo,
abordamos mudangas nas dindmicas da comunicacdo organizacional a partir das
transformagdes decorrentes da revolucdo digital e seus impactos nas formas de
relacionamento entre organizagdes e publicos de interesse (BALDISSERA, 2017; LASTA,
2017; RUAO; NEVES; ZILMAR, 2017; SCROFERNEKER; CASTILHO; AMORIM, 2013;
OLIVEIRA; DE PAULA; MARCHIORI, 2012).

2.1 ENTENDIMENTOS SOBRE COMUNICACAO ORGANIZACIONAL

Durante o século XX, a realidade organizacional tinha como cerne a producdo e a
eficiéncia, sendo compreendida como lugar da racionalidade, em que a produtividade
imperava e o conhecimento ocupava um lugar subordinado (OLIVEIRA; DE PAULA, 2010).
Nesse contexto, "as pessoas eram vistas apenas como parte de um sistema produtivo com fins
de lucratividade, sem envolvimento com outras questdes organizacionais, além da produgao”
(OLIVEIRA; DE PAULA, 2010, p. 36). Essa conjuntura se refletia, também, nos estudos da
comunica¢do da época, que consideravam o fendmeno da comunicacdo a partir de uma
abordagem linear e mecanicista.

As teorias no inicio daquele século "tinham como base analitica, predominantemente,
a unidirecionalidade e a transmissdo de informagdes para receptores considerados passivos,
pressupondo-se que as assimilavam de acordo com as inten¢des da emissao" (ibidem). Essas
abordagens sustentavam-se a partir do paradigma informacional e da racionalidade, que

compreende a comunicagdo sob a dtica linear, unilateral e sequencial (emissor - mensagem -


https://www.zotero.org/google-docs/?HiBzqe
https://www.zotero.org/google-docs/?broken=jCfv3y
https://www.zotero.org/google-docs/?broken=ymln3r
https://www.zotero.org/google-docs/?broken=ymln3r
https://www.zotero.org/google-docs/?broken=S7aO12
https://www.zotero.org/google-docs/?broken=aZhrwy
https://www.zotero.org/google-docs/?broken=lkrpZe
https://www.zotero.org/google-docs/?broken=53Hhky
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receptor). As teorias que se baseiam nessa perspectiva, segundo Figaro (2010), replicam para
a comunicacdo humana as andlises utilizadas para compreender fendmenos

mecanicos/técnicos. Assim,

[...] a matematica da informagao (Wolf, 1992; Mattelart,1997), a cibernética (Wollf,
1992;Mattelart,1997), a hipotese da agulha hipodérmica (Wolf, 1992; DeFleur,
Ball-Rokeach,1997), a hipdtese dos usos e gratificagdes (Wolf,1992; DeFleur, Ball-
Rokeach,1997) e mesmo a maneira unidirecional como a comunicagao ¢ tratada pela
Escola de Frankfurt (Bronner, 1997; Mattelart, 1997) afirmam como base analitica o
pressuposto de que a comunicagdo ¢ a emissdo de uma mensagem por um emissor,
transmitida por meio de um canal até um receptor, que a recebe, a entende e age a
partir dela (FIGARO, 2010, p. 1-2).

Essa perspectiva, da comunicagdo como modelo transmissional, refletia-se nas
organizacdes a partir de praticas que visavam otimizar os processos de trabalho e aumentar a
lucratividade. A base centrava-se na "idéia de eficacia e cumprimento de metas por meio de
mensagens € meios de comunicacdo no ambiente interno da organizagdo" (OLIVEIRA; DE
PAULA, 2010, p. 38).

Esse campo s6 passou por transformacdes nas ultimas décadas do século XX e no
inicio do século XXI, quando a sociedade atravessou mudangas importantes, que se refletiram
também nos contextos organizacionais. Nesse momento, "as organiza¢des passam a ser
estruturadoras do cendrio ndo apenas econdmico, como também social e politico, assumindo
varios papéis do Estado e substituindo instancias institucionais tradicionais de grupos sociais,
familia e igreja, entre outros" (OLIVEIRA; DE PAULA, 2010, p. 38).

Inaugura-se com isso um novo cenario que, de acordo com Casali, Marchiori e Reis
(2010, p. 180 apud OLIVEIRA; DE PAULA, 2010, p. 38), tem trés elementos centrais e
estruturadores, sdo eles: "1) as organizagdes formais; 2) a comunicagao; €, 3) o declinio do
paradigma da racionalidade”. Sobre esse novo cendrio, Scroferneker, Castilho e Amorim
(2013, p. 5) afirmam que a comunicag¢do organizacional passou a assumir “[...] uma série de
atribuicdes enquanto atividade profissional, um saber técnico e estratégico a servigo dos
objetivos organizacionais”.

Essas  transformagdes  estdo  associadas, principalmente, as mudangas
geo-politico-sociais decorrentes da revolugdo tecnoldgica, especialmente no contexto pds
Guerra Fria, e também se devem a potencializacdo das redes sociais digitais com a revolucao
digital, que redimensionaram as possibilidades de relacionamento, as dinamicas
comunicacionais € também o modus operandi da comunicacdo organizacional (KUNSCH,

2018). A vista disso, a comunicacdo organizacional

[...] ao longo dos anos, especialmente a partir dos anos 90, deixa de ser apenas
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atividade instrumental de carater transmissivo e puramente técnico, para se firmar
como dimensdo estratégica capaz de contribuir com a inteligéncia empresarial e
mediar os inUimeros relacionamentos dos quais as organizagdes dependem
cotidianamente (SCROFERNEKER; CASTILHOS; AMORIM, 2013, p. 5).

Complementarmente, Kunsch (2018, p. 17) aponta que, a partir da nova dinamica de
processamento de informagdes e da comunicacdo na era digital, tornou-se evidente a "[...]
necessidade de se superar a visdo meramente mecanicista da comunicagdo ou sua dimensao
apenas instrumental e incorporar uma visdo humanista, com aportes conceituais dos
paradigmas interpretativo e critico da comunicacdo organizacional". Na visdo da autora, a
comunica¢do organizacional deve ser vista de forma ampla, holistica, complexa e integrada;
precisa estar inserida nos processos simbdlicos, com foco nos significados dos agentes
envolvidos (KUNSCH, 2018). Ainda de acordo com Kunsch (2018), a comunicagao
organizacional deve ser integrada, o que demanda politicas e decisdes que levem em conta as
demandas, os interesses ¢ as expectativas dos publicos envolvidos e da sociedade, dando
aten¢do para a questdo humana, a fim de agregar valor as organizacdes e de valorizar as
interagdes, em suas diversas formas de manifestagao.

Nessa logica, fica evidente que o paradigma da racionalidade deixou de ser suficiente
para compreender as dinamicas da comunicagdo no contexto organizacional: "as exigéncias
de pragmatismo e de controle ndo conseguem se opor a nova dindmica da sociedade" e se
observa “[...] uma defasagem nas abordagens que consideram a comunicagdo como
instrumento de gestdo, uma vez que subestimam o carater processual e constituinte das
relagdes, bem como a producdo e a disputa de sentidos neste espaco” (OLIVEIRA; DE
PAULA; MARCHIORI, 2012, p. 5).

Notamos, portanto, a "insuficiéncia dessa perspectiva para explicar os fendmenos
intersubjetivos e socialmente criticos que compdem o cendrio contemporaneo das
organizacdes" (MAFRA; MARQUES, 2011, p. 80). Com isso, diferentes abordagens que vao
de encontro ao que era proposto pela perspectiva informacional e pelas teorias administrativas
da comunicacdo ganham forca. A partir dai, o entendimento sobre a comunicacio
organizacional se complexifica, e uma multiplicidade de fatores subjetivos e relacionais, antes
bastante ignorados, agora entram em pauta e se fazem centrais para o entendimento do
campo.

Apesar disso, ¢ importante comentar que para Mafra e Marques (2011, p. 80), ha cerca
de dez anos, alertavam que a perspectiva classica/tecnicista ainda reverberava na pratica e no

modo de pensar da drea da comunicacdo organizacional. Os autores afirmavam que, a época,
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os estudos organizacionais ainda tomavam "[...] a comunicacdo como uma espécie de
substancia concreta, amalgamada por supostas técnicas capazes de produzir harmonia com os
sujeitos e de controlar suas opinides, seus comportamentos e suas expectativas".

Neste trabalho dedicamo-nos as teorias que propdem analisar a comunicagdo
organizacional a partir de um olhar multidimensional e critico. Para isso, recorremos a
abordagens que consideram a diversidade e a complexidade das dindmicas que se realizam e
se retroalimentam nesse contexto. Consideramos que "a Comunicagao Organizacional implica
em compreender as interagdes, as trocas simbodlicas que se desenvolvem a partir de
pensamentos e palavras, atos e sentimentos, em espacgos € projetos coletivos, portanto em
espacos sociais" (SCROFERNEKER; AMORIM; OLIVEIRA, 2016).

Posto isto, uma primeira visao a se destacar ¢ a de Scroferneker, Castilhos € Amorim
(2013) que propdem pensar as organizacdes como sistemas complexos permeados por
sentidos compartilhados e co-construidos, um universo de realidades que ¢ cotidianamente
transformado por pessoas e em/por comunicagdo. Segundo as autoras, esses sistemas
complexos sdo compostos por multiplas dimensdes, comunicativas e subjetivas. Para elas, a
comunicagdo organizacional ¢ entendida "primeiramente, como uma trama (in)visivel de
sentidos (VIZER, 2011), que perpassa o cotidiano, os relacionamentos, e (re)tece diariamente
0S processos organizacionais ao mesmo tempo em que ¢ constantemente (re)tecida pelos
sujeitos" (SCROFERNEKER; CASTILHOS; AMORIM, 2013, p. 3).

Em dire¢do similar, Baldissera (2017, p. 72) defende que a comunicagao
organizacional "ndo pode ser compreendida como posse da organizagdo, como algo que se
localiza aqui ou 14, em um departamento ou outro", visto que para ele "sao fluxos de sentidos,
de diferentes ordens e qualidades, sobre os quais 0s sujeitos em interagdo se exercem para
(re)construi-los e disputa-los, em relagdes 'dialdgicas', 'recursivas' e 'hologramaéticas'
(principios do paradigma da complexidade, conforme Morin, 2000, 2011)". Em consonancia
com esse entendimento, ¢ interessante considerarmos que "na contemporaneidade as
organizacdes sao compelidas a se reconhecerem como espacos complexos e confrontadas por
problemadticas sociais, econdmicas, politicas e humanas que evidenciam a incerteza, os
conflitos e os riscos" (OLIVEIRA; DE PAULA, 2010, p. 41). J4 ndo ¢ mais possivel pensar as
organizagdes "[...] como ambientes de regularidades, pretende-se pensa-las como realidades
comunicacionais envoltas em problematicas associadas as nogdes de contradigdes, incertezas,
desregulagens, vigilancia, dissensos, para ndo dizer rupturas" (FAUSTO NETO, 2008 apud
OLIVEIRA; DE PAULA, 2010, p. 41).
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Essas compreensdes fazem parte da concepgao relacional da comunicagdo, que "[...]
articula os interlocutores, o contexto e os discursos produzidos na intera¢do, no sentido de
apreender o fendmeno comunicacional de forma circular e processual, evidenciando sua
complexidade" (FRANCA, 2001; 2012 apud OLIVEIRA; DE PAULA; MARCHIORI, 2012,
p. 4). Essa perspectiva considera trés dindmicas como essenciais para pensar os processos de
comunicagdo, sdo elas: "l) a produgdo e o compartilhamento de sentidos entre sujeitos
interlocutores; 2) o contexto sobre o qual os sujeitos atuam e do qual recebem os reflexos; e,
3) e os aspectos simbolicos que perpassam essa relacao" (ibidem).

Podemos considerar que "o paradigma relacional da comunicagdo implica no
reconhecimento da diversidade de percepgdes, posi¢des e divergéncias dos atores da
interacdo, que se manifestam no ambiente organizacional muitas vezes como critica,
resisténcia, rejeicdo e siléncio" (OLIVEIRA; DE PAULA, 2010, p. 42). Nessa logica, a
comunicagdo ¢ entendida como processo social multirreferencial, permeado por
atravessamentos simbolicos e contextuais que estdo em constante desenvolvimento e que
propiciam "a construcao de sentidos, renovados a partir de articulagcdes do ato enunciativo", ja
que "comunicar ¢ sempre da ordem do imprevisto, do contingente" (OLIVEIRA; DE PAULA,
2010, p. 42). Para Mafra e Marques (2011, p. 81)

o angulo interacional abre e fortalece espago a uma perspectiva critica (Deetz, 1992;
Mumby, 2010), que toma a comunicagdo organizacional ndo somente como
instdncia de instrumentalizagdo/controle, mas, sobretudo, de descontrole; como
fendmeno social da imprevisibilidade e do ineditismo; como conformadora tanto de
papéis sociais formais quanto de sujeitos inacabados, incompletos, em fluxo

interacional ininterrupto; enfim, como ambito de conflitos, de resisténcias, de
assimetrias, de jogos de poder.

Fica evidente que essa visada se encontra em um lugar oposto ao do paradigma
informacional, primeiramente por assumir a comunicagao organizacional como um fendmeno
social, mas também por compreendé-la como lugar de desequilibrios, de incertezas, de
irregularidades, assumindo as multiplas possibilidades que podem se desdobrar em um
cenario em que ha sujeitos em interlocu¢do (BALDISSERA, 2009). Nessa logica, a
organizagdo e os sujeitos a ela vinculados “sdo considerados atores sociais que efetuam trocas
simbolicas e praticas entre si, por meio de discursos e intervengdes que vao construir sentidos
para os objetivos e politicas institucionais” (OLIVEIRA, 2009 apud MAFRA; MARQUES,
2011, p. 81). Em vista disso, cabe assinalar que a comunicagao organizacional

[...] ndo deve ser vista apenas como ‘“conceito guarda-chuva dos modos de

comunicagdo de qualquer tipo de organiza¢do, a soma de todas as comunicagdes”
(Weber, 2009, p. 74), pois sua complexidade reside justamente no fato de possuir
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dimensdes autorizadas institucionalmente, outras imprevistas e neutralizadas, e
ainda outras que irrompem como formas de resisténcia (MAFRA, MARQUES,
2011, p. 81)

Sobre essas possiveis dimensdes, Baldissera (2009) propde pensa-las a partir da
perspectiva da complexidade de Edgar Morin. Na visao do autor, "assumir esse paradigma
implica reconhecer que a Comunica¢do Organizacional ndo se restringe ao ambito do
organizado, a fala autorizada, aos processos formais, a comunicagdo da e/ou na organizagao"
(ibidem, p. 117). Para esclarecer de que forma a comunicacdo no dmbito das organizacdes
extrapola essa fronteira, da fala autorizada e planejada, sdo propostas trés dimensdes. A
primeira dimensdo ¢ a da organizacdo comunicada, que se refere especialmente (mas nao
apenas) aquela comunica¢do planejada, autorizada e realizada pelas organizagdes. Neste
ambito, as acdes, boa parte das vezes, sdo direcionadas para o autoelogio da organizacao, e se

desenvolvem a partir de

[...] processos formais e, até, disciplinadores, da fala autorizada; aquilo que a
organizagdo seleciona de sua identidade e, por meio de processos comunicacionais
(estratégicos ou ndo), d& visibilidade objetivando retornos de imagem-conceito,
legitimidade, capital simbolico (e reconhecimento, vendas, lucros, votos etc.)
(BALDISSERA, 2009, p. 118)

A segunda dimensdo ¢ a da organiza¢do comunicante que, a partir de um grau mais
complexo, contempla e ultrapassa o ambito da fala autorizada e "atenta-se para todo processo
comunicacional que se atualiza quando, de alguma forma e em algum nivel, qualquer sujeito
(pessoa, publico) estabelecer relacdo com a organizagao" (BALDISSERA, 2009, p. 118).
Portanto, nessa dimensao, também sao considerados como comunicagdo aqueles processos
que se realizam na informalidade, para além dos processos planejados, incluindo os que a
organiza¢do ndo tem conhecimento e que, algumas vezes, nem deseja que se desenvolvam.
Para Baldissera (2009, p. 118), "[...] essa compreensdo permite dar relevo aos processos
dialégico-recursivos, pois atenta para a possibilidade e fertilidade de ocorréncia de relagdes
comunicacionais que escapam ao planejamento (e ao controle)". Esses processos tensionam e
tém potencial de desestabilizar a ordem posta, tendendo a forgar que um movimento de
(re)organizacao acontega, em diferentes esferas do ambito organizacional.

A tltima dimensdo proposta ¢ a da organiza¢do falada, que se refere aos processos de
comunica¢do informal indiretos, que se realizam de forma mais auténoma em relacdo a
organizagdo e que, em um primeiro momento, podem ser entendidos como irrelevantes, mas
que precisam ser considerados também como comunicacdo organizacional. A dimensdo da

organiza¢do falada abarca aqueles processos "que se realizam fora do ambito organizacional
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e que dizem respeito a organizacdo" (BALDISSERA, 2009, p. 119), como ¢ o caso da
comunicagdo que ocorre
[...] nos processos que se atualizam entre colegas de trabalho quando, juntos,
participam de um jogo de futebol e discorrem sobre a organizagdo; nas
manifestagdes sobre ela que assumem lugar nas relagdes familiares; nos processos

especulativos; e nas conversas sobre a organizagdo que se realizam entre vizinhos
e/ou nos grupos de pais na reunido da escola (ibidem, p.119)

No contexto atual, também podemos pensar na comunica¢cdo informal que se
desenvolve no ambito das redes sociais digitais, em conversas em grupos de Whatsapp, por
exemplo, ou entdo no proprio perfil de consumidores quando relatam sua experiéncia com
uma determinada empresa, recomendando ou desaconselhando que seus amigos, colegas e
familiares consumam/contratem determinado produto/servico. Essas interagdes também
podem ser compreendidas como nuances da organizagdo falada.

Portanto, conforme Baldissera, "toda comunicagdo que, de alguma forma e em algum
grau, disser respeito a organizagdo ¢ considerada Comunicacdo Organizacional" (2009, p.
119). Assim, para o autor (2008, p. 169), a comunicagdo organizacional ¢ compreendida como
“processo de construgdo e disputa de sentidos no ambito das relagdes organizacionais”. Fica
evidente que pensar a comunicagdo organizacional a partir da perspectiva da complexidade
significa considerar os paradoxos, as contradi¢cdes, as incertezas, buscando estudar o
fendmeno como um todo, compreendendo suas unidades e multiplicidades. Sob esse olhar, a
comunica¢do ¢ compreendida ndo como um processo linear, em que existem posigdes fixas
(emissor-receptor), mas como um processo multifacetado e atravessado por sentidos e forcas
que se tensionam das mais variadas formas.

Até aqui discorremos sobre as compreensdes de comunicagdo organizacional que
embasam este estudo. Na sequéncia, passamos a dissertar sobre comunicagao estratégica sob

a Otica da perspectiva relacional.

2.2 COMUNICACAO ESTRATEGICA PELA PERSPECTIVA RELACIONAL

A compreensdo das organizagdes como realidades comunicacionais, conforme
discutido no topico anterior, suscita a necessidade de que novas concepgdes sobre estratégia

sejam pensadas, visto que ja ndo ha espago para compreender estratégia como uma "escolha
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racional e antecipada de um percurso seguro e controlavel a ser seguido pelas organizagdes"
(OLIVEIRA e DE PAULA, 2010, p. 43). Para Kusch (2018), as transformag¢des decorrentes
da globalizagdo, da revolugdo tecnoldgica e da era digital demandam que as organizacdes
reestruturem suas formas de se posicionar e também tenham uma comunicagao
estrategicamente planejada. Nesse contexto, Oliveira e de Paula (2010, p. 47) ressalvam que
"as organiza¢des comecam a perceber que ndo ¢ mais possivel controlar os processos
estratégicos e comunicacionais, nem deixar de reconhecer que cada interlocutor constroi
sentidos para seus discursos ¢ agdes". Esse movimento ocorre, pois, conforme ressaltado, a
sociedade passou por profundas mudancas e passou a exigir outras compreensdes sobre a
dindmica comunicacional. Nesse sentido, as autoras destacam que os

[...] estudos recentes nos campos da administragdo ¢ da comunicagdo tém buscado

novos referenciais tedricos sobre estratégia, privilegiando a perspectiva relacional,

bem como modelos flexiveis de formulagdo e condugdo do processo, capazes de

contemplar as diferengas e contradigdes inerentes as interacdes na sociedade e no
ambito organizacional (OLIVEIRA e DE PAULA, 2010, p. 43).

E a partir dessas abordagens, que tratam o conceito de estratégia a partir de um olhar
relacional e complexo, que nos interessa estudar a comunicagdo estratégica. Dessa maneira,
uma primeira perspectiva a ser apresentada ¢ a de Kunsch (2018), que defende a ideia de que
pensar sobre comunicagdo estratégica remete necessariamente a refletir sobre os
tensionamentos de poder que estdo presentes nas trocas entre atores envolvidos em diferentes
contextos, nas esferas publicas e privadas da sociedade; ou seja, ¢ necessario compreender o
poder da comunicagdo. Esse poder, de acordo com Castells (2009 apud KUNSCH, 2018, p.
15), "[...] estd no centro da estrutura e da dindmica da sociedade". Nessa mesma linha de
pensamento, Pérez (2008, apud KUNSCH, 2018, p. 16), defende que "a comunicacao tem um
poder muito superior ao que costumamos conceder a ela, esse poder pode ser ‘domado’ se
atuamos/comunicamos estrategicamente".

Baldissera (2017, p. 72) atenta para o fato de que a "propria no¢do de organizagdo
carrega em si a ideia de poder, pois que o organizar-se nao se materializa ao acaso e, sim, para
atender algum objetivo comum (por mais simples que seja)". Para ele,

[...] os sujeitos que se articulam em organizacdo, de alguma forma, tendem a
transferir ao ente organizacdo algum grau de suas poténcias, conformando o poder
organizacional. Dotada dessas poténcias, a organizacdo se exerce para que o0S
obstaculos sejam superados e os objetivos atingidos, assim como se exerce sobre 0s
proprios publicos. Nesse sentido, tem-se que o poder € constituinte da organizagao e,

por terem-na dotado de poténcia, os publicos apresentam certa predisposi¢do a
submeterem-se, em algum grau, ao exercicio de tal poder (ibidem)
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Nessa perspectiva, a reflexdo sobre a centralidade da comunicacdo e o poder que ela
exerce nas relagdes entre os diferentes atores sociais ¢ imprescindivel para o entendimento da
comunicagdo em sua perspectiva estratégica. Para que seja possivel discutirmos sobre isso, €
relevante que seja claro a partir de qual conceito de estratégia estamos partindo. Neste
trabalho assumimos a "Nueva Teoria Estratégica", de Pérez (2019), como principal
abordagem para pensar a comunicagdo estratégica. Junto a ela, ancoramos-nos na perspectiva
da estratégia como pratica social, de Whittington (1996), a partir dos olhares de Oliveira, De
Paula e Marchiori (2012).

Segundo Kunsch, a abordagem da “Nueva Teoria Estratégica" (NTE), elaborada por
Pérez (2008), "direciona seu foco a teoria da complexidade, defendida pelo pensador e tedrico
francés Edgard Morin, que tem se apresentado como uma alternativa para a compreensao do
cenario que se nos apresenta desde 1980" (KUNSCH, 2018, p. 19). De acordo com a autora, a
noc¢do de estratégia proposta por Pérez confronta as abordagens, praticas e visdes tradicionais
de estratégia que vém sendo desenvolvidas nas ultimas décadas e que a consideram de acordo
com uma visdo instrumental, principalmente a partir do paradigma administrativo/econdmico.
A principal critica de Pérez (2008) esta voltada para o fato de essas abordagens entenderem
estratégia como mero instrumento, baseando-se em formulas e certezas, desconsiderando a
perspectiva humana e as incertezas implicitas nas relacdes. Para explicitar essas criticas, o
autor elencou os oito principais problemas que a estratégia enfrenta, sao eles: (1) "um forte
reducionismo propiciado por um paradigma inadequado”, (2) "uma racionalidade excessiva",
(3) "a linearidade do seu pensamento e de seus modelos" (4) "um forte déficit de
humanidade", (5) "a artificialidade dos modelos do processo estratégico", (6) "um ambito
limitado (ao militar, ao empresarial/organizacional e ao politico)", (7) "uma grande confusao
conceitual" e, por ultimo, (8) "uma séria fragilidade teérica" (PEREZ, 2019, p. 24-25,
tradugdo nossa)’. Conforme Pérez (2009), essas sdo as principais falhas e caréncias do
entendimento cléssico sobre estratégia e com base nisso ele propde uma nova maneira de
pensa-la, como tentativa de solucionar os problemas identificados. Para tanto, o autor elabora

"[...] 7 mudangas que marcam a diferenga entre a NTE e as formulagdes convencionais em

3 Na lingua original, em espanhol: /1% Un fuerte reduccionismo propiciado por un paradigma inadecuado 2°:
Una racionalidad excesiva 3° La linealidad de su pensamiento y de sus modelos 4° Un fuerte déficit de
humanidad 5°: La artificiosidad de los modelos del proceso estratégico 6° Un ambito limitado (a lo militar, a
los empresarial/organizacional, y a lo politico) 7° Una gran confusion conceptual 8°: Una seria debilidad
teérica] (PEREZ, 2019, p. 24-25)



25

uso" (PEREZ, 2019, p. 30, tradugio nossa)”.

A primeira das sete mudangas propde que se abandone o paradigma antiquado,
herdado do século XVII, que provoca um entendimento fragmentado, estatico € economicista
sobre estratégia, para que se assuma um paradigma atual, o da complexidade, que contribui
para uma visio que seja multidimensional, fluida, complexa, e até mesmo cadtica (PEREZ,
2019). A segunda mudanca trata da importancia de o ser humano ocupar um lugar central na
teoria estratégica, nesse sentido, a Nova Teoria convida a enxergar os sujeitos como seres
relacionais e como pecas-chave para que se tenha uma forma mais real e Util da estratégia
(ibidem). Para isso, ¢ necessdrio também que se assuma uma nova concep¢do sobre as
organizagdes. A terceira mudanca proposta pela NTE refere-se, portanto, a necessidade de
abandonar a perspectiva racional, hierarquica, funcionalista e assumir uma concepcao de
organizacdo que seja sist€émica, inovadora, significativa, além de social e ambientalmente
responsavel (ibidem). Em conformidade com essa visdo, a quarta transformacao proposta ¢ a
de que haja uma transi¢do da ciéncia do conflito, para a ciéncia da articulagdo, quer dizer, que
exista uma articulacdo das diferentes percepgdes dos sujeitos, com o intuito de assumir como
pratica o exercicio de se colocar no lugar do outro e de validar a pluralidade de visdes. Para
tanto, ¢ necessario escuta e didlogo, com o intuito de reorientar posi¢des que parecem ser
incompativeis de volta a um caminho comum (ibidem).

A quinta mudanga proposta pela NTE trata de refundar a estratégia a partir da
comunicagdo, com base em uma perspectiva que escolhe o caminho do didlogo, da
negociacdo, da cooperacdo e do consenso. Isso ¢é, acrescentar aos fatores econdmicos ja
existentes, outros fatores que sejam mais relacionais e intangiveis, direcionando-se para uma
transdisciplinaridade que ¢ implicita a0 campo da comunicagdo (PEREZ, 2019). J4 as tltimas
modificagdes propostas pela "Nueva Teoria Estratégica" referem-se a renovacao nos métodos
e nas metodologias de andlise estratégica. Segundo Pérez, todas as mudancas descritas acima
"[...] ddo a NTE a sua especificidade e comegam a desenhar a sua nova cartografia" (2019, p.
30, tradugdo nossa)’. Em resumo, de acordo com Scroferneker ¢ Amorim (2014), "a proposta
da NTE ¢ entender/compreender as organizagdes como sistemas complexos que co
evolucionam, nas [com] suas interconexdes, fluxos, redes possibilitando [ou ndo] a geragdo de

(re)significagdes."

* Na lingua original, em espanhol: "/[...] los 7 cambios que marcan la diferencia entre la NTE y las formulaciones
convencionales al uso] (PEREZ, 2019, p. 30)

> Na lingua original, em espanhol: "[...] le dan su especificidad a la NTE y comienzan a dibujar su nueva
cartografia" (PEREZ, 2019, p. 30).
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Kunsch (2018, p. 19) aponta que outro aspecto falho da abordagem tradicional da
estratégia, ainda de acordo com Pérez, ¢ a "pouca atencdo dada ao conceito emergente das
redes". Na contemporaneidade nao ¢ mais possivel ignorar o fato de a sociedade se organizar
em rede, isso ¢ o que Castells (2009, apud KUNSCH, 2018, p. 15) propde quando declara que
atualmente "a estrutura social concreta ¢ a da sociedade-rede, a estrutura social que
caracteriza a sociedade no inicio do século xxi, uma estrutura social construida ao redor das
redes digitais de comunicagdo" que sdao operadas "por tecnologias de comunicagdo e
informac¢do fundamentadas na microelectronica e em redes digitais de computadores que
geram, processam e distribuem informacdo a partir de conhecimento acumulado nos nos
dessas rede" (CASTELLS; CARDOSO, 2005, p. 20). Portanto, fica evidente que a visdo
tradicional de estratégia se mostra como insustentavel, ja que ndo d4 a aten¢ao necessaria para
a nova forma de organizacdo social e ainda carrega uma heranga deixada pelo paradigma
militar da acdo estratégica, que considera o "entorno como ambiente hostil, onde moram os
‘inimigos da organizacao’" (KUNSCH, 2018, p. 19).

Ainda em uma perspectiva critica, nos interessa também a perspectiva da estratégia
que se fundamenta na dimensao relacional, que esta muito distante de considerar o "entorno
como ambiente hostil", j4 que propde justamente o contrario. Essa abordagem nos convida a
entender que, para pensar em comunicagdo estratégica, ¢ imprescindivel levar em
consideragdo a complexidade da sociedade e seus desdobramentos, que reverberam
diretamente nas interagdes entre os diferentes atores sociais (dos quais as organizagdes fazem
parte). Nesse sentido, Oliveira, De Paula e Marchiori (2012, p. 4), ressaltam que "[...] ndo se
pode prescindir de entender os sujeitos em relacdo, as praticas discursivas que permeiam tal
relagdo e perceber que eles sdo estrategistas, tanto quanto a organizacao". Visto que, na
sociedade contemporanea, o outro se torna fundamental para promover as interagdes no
contexto organizacional e ja ndo ¢ possivel ignorar a centralidade que os sujeitos assumem.
Esse pensamento esta sustentado pelas contribui¢cdes de Whittington (1996 apud OLIVEIRA;
DE PAULA; MARCHIORI, 2012, p. 10), que propdem a abordagem da estratégia como
pratica social, "direcionando o olhar para o processo de construcao da estratégia pelos atores

sociais". Para as referidas autoras (2012, p. 10), esses estudos

[...] inspiram uma abordagem comunicacional da estratégia, principalmente por se
considerar que as organiza¢des contemporaneas formam um mosaico de estratégias
que se relacionam e ndo uma Unica estratégia, e que sdo validadas pelos sujeitos que,
em interlocuc@o continua e simultinea, as produzem nos processos interacionais

Posto isto, fica claro que na abordagem da estratégia como pratica social a interacao
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adquire um papel fundamental, na medida em que se evidencia que a estratégia ndo pode se
limitar a uma forma de desenvolvimento simplista, ja que requer uma relagao direta com os
atores sociais, visto que as "[...] estratégias da organizacdo convivem e disputam com as
estratégias dos grupos com os quais interage" (ibidem, p. 14). Sobre isso, Bulgacov e
Marchiori (2010, apud OLIVEIRA; DE PAULA; MARCHIORI, 2012, p. 11) comentam que,
sob o olhar da estratégia como pratica, "o destaque ¢ dado com o intuito de considerar ndo
apenas o contexto em que a organizagdo estd inserida, mas também de observar como os

m

praticantes influenciam, de alguma forma, o ‘fazer estratégias’. Além disso, para os autores,
essa perspectiva considera que a comunica¢do cria as experiéncias organizacionais. Isso
significa que € necessario encarar a comunica¢do como inerente aos processos das
organizacdes e compreender que ¢ a partir desses processos e, portanto, da propria
comunicagdo, que as estratégias sdo geradas. Nessa logica, deixa-se de considerar a
comunicagdo como uma ferramenta/instrumento que se desenvolve apenas apds a
sistematizagdo das estratégias, ja que ¢ intrinseca e constituinte ao processo estratégico em si
(MORESCO, 2012, p. 2).

Dessa forma, ¢ possivel compreender que a perspectiva relacional sobre estratégia
ultrapassa a ideia de qualificar a comunicacdo como estratégica ou ndo estratégica, pois
propde um deslocamento, que se da a partir da descentralizacdo da organiza¢do no processo
comunicativo. Ou seja, essa teoria defende que se abra espaco para que o centro dos processos
estratégicos esteja voltado para as interacdes dos atores sociais € seus desdobramentos
(OLIVEIRA; DE PAULA; MARCHIORI, 2012). Esse deslocamento, segundo as mesmas
autoras (2012, p. 13-14), pode ser compreendido a partir de trés movimentos. Primeiramente
na transi¢do da perspectiva informacional para a relacional, que coloca luz na interlocucao,
nas praticas discursivas e no contexto em que elas se desdobram. Um segundo movimento €,
como j& mencionado, o de deslocar o foco da organizagdo para as dindmicas interativas que
constituem as relagdes com os atores sociais. E, o terceiro movimento refere-se a propria
concepeao de estratégia, que se volta para uma perspectiva processual.

A partir da articulagdo conceitual desenvolvida até aqui, fica notdria a necessidade de
pensar o conceito de estratégia de forma complexa, levando em conta o contexto e os sujeitos
em relagdo, ja que "se antes se pensava na possibilidade de controlar os sentidos a partir de
estratégias de comunicagdo, na atualidade, diante das grandes transformagdes, as
organizacdes se deparam com a necessidade de considerar o imprevisto, as tensdes e as

rupturas nas suas estratégias" (OLIVEIRA; DE PAULA; MARCHIORI, 2012, p. 9). Dada a
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relevancia do tema e considerando nosso objeto empirico, a discuss@o sobre como as atuais
transformagdes do contexto digital impactam a comunicagdo organizacional sera ampliada no

proximo topico.

2.3 TRANSFORMACOES E IMPACTOS DO CONTEXTO DIGITAL NA RELACAO
ORGANIZACAO-PUBLICOS DE INTERESSE

A massificagdo dos dispositivos moveis e o surgimento da internet transformaram a
forma e a velocidade com que as pessoas interagem, modificaram o acesso ao conhecimento,
a produgdo e a disseminagdo de informagdes e, também, renovaram o proprio oficio de
comunicar (SCROFERNEKER; CASTILHO; AMORIM, 2013). Em razdo da ascensao
progressiva das tecnologias e do impacto das redes sociais digitais, as organizagdes
precisaram se adaptar e se inserir cada vez mais nos processos constituintes da logica
midiatica, logica essa que se tornou um dos eixos articuladores da sociedade e também da
cultura (OLIVEIRA; DE PAULA; MARCHIORI, 2012). Para Silva (2018), a comunicacao
digital esta inserida no contexto das ambiéncias digitais e este, por sua vez, "insere-se cada
vez mais nas atividades cotidianas, de modo que as fronteiras entre esse € 0 mundo fisico vém
se apagando. Ou seja, cada vez mais, fisico e digital tornam-se nog¢des indissociaveis [...]"
(SILVA, 2018, p. 74).

De acordo com Scroferneker, Castilhos ¢ Amorim (2013, p. 8), a internet é o ponto de
convergéncia das multiplas formas de midiatizagdo e virtualizacdo da vida e ndo s6 trouxe
consigo diversas mudangas no acesso as informacoes, na forma como as organizagdes podem
ser acessadas, como também no modo de contato estabelecido entre os sujeitos, o que
impacta, de forma recursiva, as proprias organizacdes. Segundo elas, Primo (2007) considera
que "a Internet ¢ a principal representacdo das ‘novas’ tecnologias, responsavel por
possibilitar, em uma escala impensavel, a interagao e o didlogo virtualizado". Por esse mesmo
angulo, Baldissera (2017) defende que a partir da potencialidade das tecnologias de
comunicagdo e informagdo, os publicos passaram a tensionar as organizacdes de outras
maneiras, impactando a forma com que o poder ¢ distribuido no dmbito organizacional. A
partir de entdo, as organiza¢des passaram a estar mais expostas, € essa exposi¢ado nem sempre

estd de acordo ou ¢ resultado de suas decisdes estratégicas. Podemos pensar nos casos em que
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as organizagdes tém de enfrentar crises® devido a postagens de consumidores com relatos
sobre uma ma experiéncia que viralizam nas redes sociais digitais. Sobre isso, Rudo, Neves e
Zilmar (2017. p.7-8) comentam:
[...] os publicos externos desenvolvem representacdes mentais, mais ou menos
refletidas, que passaram a poder disseminar diretamente através de estorias online
que partilham sobre as marcas, sobre os produtos ou sobre o comportamento das
empresas, ¢ tudo de modo massificado e num tempo recorde. Assim, as tecnologias

de comunicagdo e os social media, tornaram possivel aos stakeholders participar,
como nunca antes visto, na criagdo e gestdao do sentido organizacional [...]

Levando isso em conta, fica claro que as tecnologias de comunicagdo e,
principalmente, as redes sociais digitais transformaram a dindmica de participacdo dos
plblicos, interferindo na criagio e gestdo do sentido organizacional (RUAO; NEVES;
ZILMAR, 2017). Acerca dessa questdo, Silva (2018) aponta que

[...] as organizagdes, ao se inserirem nas midias sociais, talvez busquem legitimidade
social e proximidade de seus publicos, o que pressupde estarem visiveis. Mais que
isso, ¢ possivel que desejem a constituicdo de espagos de apresentagdo, de
representacdo ¢ de materializagdo dos elementos norteadores que simbolizam a

razdo de suas existéncias e, igualmente, dos sentidos que buscam despertar diante da
sociedade e de outros sujeitos.

Em conformidade com essa visdo, Lasta (2017) defende que as organizagdes se
apropriam e se utilizam das ambiéncias digitais (objeto da comunicagdo digital), com o
objetivo de exteriorizar seus significados e suas autopercepgdes a partir de estratégias que
objetivam conquistar visibilidade e legitimidade. Para isso, se preocupam com os aspectos
sociotécnicos relativos as ambiéncias digitais e se apropriam da arquitetura tecnologica e
social de cada uma delas. Para a autora, essa arquitetura pode ser considerada como
sociotécnica, na medida em que ndo € possivel separar os elementos humanos (sociais), dos
elementos materiais (tecnoldgicos). Do mesmo modo, ndo € possivel classificar as ambiéncias
apenas a partir de seus aspectos textuais (de conteudo), visto que, junto deles existe também
o aspecto tecnologico aliado as praticas dos atores, que influenciam a estrutura da rede como
um todo. Dessa forma, as ambiéncias digitais (ou também media’ digitais) implicam em trés

diferentes ambientes:

[...] espaco (ambiente tecnologico de bits — estrutura da ambiéncia em relagdo a da

¢ Segundo Gaudio (2017 apud TOMAZ, 2019, p. 15), "as crises podem ser também definidas como eventos
latentes, decorrentes de riscos assumidos por falhas de gestdo e planejamento, ou imprevisiveis, oriundas de
situagdes totalmente inesperadas, de naturezas diversas, com potencial para geracdo de prejuizos as
organizagdes".

7 "Consideramos esses ambientes digitais como media, pois o conceito de medium permanece inalterado ao ser
entendido como ambiéncia com estruturas e codigos proprios" (LASTA, 2017, p. 3)
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rede); programa (ferramentas técnicas possibilitadas pela ambiéncia que
correspondem as escolhas de certos elementos em detrimento de outros que possuem
consequéncias para a estrutura da rede); e texto (conteudos que possuem
implicagdes com a estrutura da rede). (LASTA, 2017, p. 3)

r

Dessa forma, ¢ essencial perceber como os aspectos sociotécnicos conformam e
influenciam as dinamicas que se desenvolvem no ambito das redes sociais digitais e de que
maneira as organizagdes se adaptam e se utilizam dessas dinamicas. Ainda de acordo com
Lasta (2017), ¢ relevante atentar para a forma com que os atores se apropriam desses
elementos, considerando os diferentes usos que fazem dos codigos especificos de cada
ambiéncia. E isto que orienta as praticas desses atores, que tém a possibilidade de modificar
as ambiéncias digitais de acordo com seus proprios interesses, desejos, intengdes e objetivos.
A autora afirma que esses movimentos "refletem no fendmeno da comunicagdo em rede" e,
nessa mesma direcdo, defende que "o desenvolvimento das tecnologias de comunicacio
relacionadas a internet acaba por criar uma variedade de situagdes, que possuem predicados
proprios para cada multiplo ator que se encontra agenciado com as mais variadas ambiéncias
digitais" (LASTA, 2017, p. 4). Nesse sentido, Lasta também convida a refletir sobre a forma
com que as organizagdes desenvolvem suas acdes nos ambientes digitais e a partir de quais
critérios potencializam alguns elementos sociotécnicos em detrimento de outros, tomando
decisdes que fazem parte da construgdo de suas estratégias comunicacionais.

Para desenvolver essas estratégias comunicacionais, as organizagdes tém de levar em
conta que o mundo virtual exige que elas, e consequentemente seus profissionais, estejam
preparados para produzir comunicagdo digital que seja condizente com a cultura e a
identidade organizacional, conforme aponta Terra (2017, p. 269, grifo do autor): “[...] cabe
aos profissionais que lidam com a comunicagdo olhar de maneira holistica para canais,
formas, possibilidades e meios para se relacionar com seus publicos de interesse e/ ou
audiéncias, independentemente se forem on ou offlines”.

Nesse sentido, ¢ imprescindivel que haja coeréncia entre os discursos veiculados nos
ambientes online e as praticas no mundo offline (SCROFERNEKER; CASTILHO;
AMORIM, 2013). Para tanto, as organizagdes precisam "atender as exigéncias impostas nao
apenas pelas possibilidades técnicas, mas pela complexidade do real que as rodeia" (ibidem,
p-12). Essa necessidade ¢ potencializada pelo cenario participativo que trouxe novos desafios
para a pratica da comunicacdo organizacional. Desafios esses que se tornam maiores ainda
para aquelas instituicdes que habitualmente exercem controle e estdo pouco orientadas para

funcionamentos mais abertos e democraticos (RUAO; NEVES; ZILMAR, 2017).
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Preocupar-se apenas com os publicos de interesse deixou de ser suficiente, pois o contexto
atual requer que as organizagdes considerem a potencializagdo e a diversidade de publicos
possiveis, especialmente os que se conformam nas ambiéncias digitais (BALDISSERA,
2017).

Tendo isso em vista, ¢ notdria a necessidade de um movimento constante de adaptagdo
as dinamicas de interacdo que emergem dos ambientes digitais € que sdo constantemente
atualizadas pelos sujeitos que formam esses espacos e pela tecnologia que dita as regras do
jogo (TUNEZ-LOPEZ, 2018). Para acompanhar essa realidade, as organizagdes tém investido
cada vez mais em estratégias robustas de relacionamento, baseadas em um formato de
comunicagdo mais proximo e interativo, a fim de gerar um estreitamento do vinculo com os
publicos (BOARINI, 2016). Fazem isso, de maneira a cumprir com as exigéncias de
individuos avidos por participacdo, mas também com o objetivo de utilizar a seu favor o
potencial colaborativo e comercial que surge dessa relagdo. Essas questdes sdo aprofundadas
no proximo capitulo e contribuem para a construgdo do percurso tedrico que da sustentacao a
analise do objeto empirico deste trabalho: uma comunidade virtual composta por assinantes

de um clube de livros.


https://www.zotero.org/google-docs/?3yMGPg
https://www.zotero.org/google-docs/?3yMGPg

32

3 ESTRATEGIAS CONTEMPORANEAS DE RELACIONAMENTO:
COMUNIDADES COMO CAMINHO FERTIL

Neste capitulo lancamos olhar para perspectivas que contribuam para o entendimento
sobre como as comunidades virtuais podem ser oportunas enquanto estratégia de
relacionamento com interlocutores. Para isso, desenvolvemos uma aproximagao tedrica entre
o conceito "comunidade de marca", oriundo da 4rea do Marketing (CASALO, FLAVIAN,
GUINALIU, 2013; CHAVARRIA e RUIZ, 2012; MUNIZ e O'GUINN, 2001; RUIZ, 2005;
VELOUTSOU e MAFE, 2020), ¢ as discussoes do campo da Comunicagao Organizacional e
das Relacdes Publicas que ddo luz a importancia do didlogo, da participagdo e da colaboragao
na construcdo de relacionamentos frutiferos e respeitosos. Destacamos, principalmente, a
perspectiva de Tufiez-Lopez e Costa-Sanchez (2018a, 2018b, 2016), pois consideramos que
os autores propdem, de forma concreta e atualizada, praticas que correspondem as demandas
exigentes do modo de vida contemporaneo. Além disso, abordam o fendmeno da criacdo de
comunidades por organizagdes, tematica que estd em sintonia com o objeto do nosso trabalho,

sendo relevante as andlises subsequentes.

3.1 PENSANDO A COMUNICACAO ORGANIZACIONAL CONTEMPORANEA

Neste item, apresentamos um apanhado de discussdes contemporaneas do campo da
Comunica¢do Organizacional ¢ das Relacdes Publicas que defendem a necessidade de
desenvolver estratégias de relacionamento que tenham como base a promogao do didlogo, da
participacao e da criacdo de espagos de interlocugdo. Tratam-se de perspectivas que mostram
caminhos para praticas de comunicagdo organizacional aderentes as necessidades impostas
pela era digital.

Conforme discutido ao longo dos itens anteriores, "o espago organizacional evoluiu
muito nas ultimas décadas, instalando-se um ambiente de crescente complexidade e
sofisticagio da comunicagio" (RUAO; NEVES; ZILMAR, 2017, p. 8). Os meios
tecnologicos possibilitaram um nivel de envolvimento e apoio com as marcas como nunca

visto (ibidem), isso ¢ resultado do processo de evolucao tecnoldgica e da forma com que as
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ferramentas e as dindmicas que compdem as diferentes midias digitais foram sendo utilizadas
pelos individuos e pelas organizagdes. Como parte desse processo, em um primeiro momento,
na fase de surgimento e desenvolvimento das novas tecnologias de comunicagdo, os
profissionais de comunicacdo sabiam pouco e o foco das organizagdes era a presenga: estar
presente no maximo de canais possiveis, mesmo sem saber ao certo quais seriam os resultados
da presenca no ambito online (MARTINEZ, 2017; BOARINI, 2016). Com o passar do tempo
e apés um periodo de adaptacdo e assimilagdo das dinamicas do mundo digital, junto da
especializacdo dos profissionais de comunicagdo, as organizagdes passaram a desenvolver
estratégias de atuacdo digital (MARTINEZ, 2017).

Esse percurso acompanhou o ritmo imposto pelos diferentes momentos das
tecnologias de comunicagdo, principalmente da internet. De acordo com Tufiez-Lopez e
Costa-Sanchez (2018), na primeira fase, da internet 1.0, a interconexdao e¢ a troca de
documentos foi possibilitada. Na versdo 2.0, a internet passou a ser caracterizada pela
possibilidade de interacdo entre os sujeitos. Essa etapa pode ser considerada a mais marcante,
pois foi a que teve o maior impacto "[...] na vida didria dos usuarios e porque foi a base para
outras acdes nas etapas seguintes que foram socialmente consideradas como uma evolugao
logica de progresso em vez de uma nova fase" (TUNEZ-LOPEZ; COSTA-SANCHEZ, 2018,
p. 81, tradugdo nossa)®. Para os autores, a internet 3.0 se caracteriza pela possibilidade de uso
da inteligéncia artificial. Segundo eles, a etapa mais recente ¢ governada pela web semantica
que possibilita

[...] que sejam coletadas mais informagdes do que aquelas que sdo processadas. Este ¢
o momento dos macro-dados, do big data e de sua analise. Com a minera¢do de dados
(data mining), é possivel calcular padroes de comportamento derivados da analise de
grandes volumes de informag@o. Na Internet deixamos vestigios de tudo o que
fazemos e do que deixamos de fazer. Sdo analisados o individuo, seus

relacionamentos e o comportamento das comunidades das quais ele faz parte. [grifo
do autor] (TUNEZ-LOPEZ; COSTA-SANCHEZ, 2018, p. 71, tradugio nossa)’

Acerca de todas essas transformacdes, que dizem respeito a forma que nos

comunicamos e relacionamos, Tunez-Lopez (2017) comenta que houve tanta mudanga em tao

% Na lingua original, em espanhol: "/...] sobre la cotidianidad de los usuarios y porque a partir de ella se
derivaron otras actuaciones de las siguientes etapas que socialmente se consideraban como una evolucion
légica del progreso mds que como un nuevo paso" (TUNEZ-LOPEZ; COSTA-SANCHEZ, 2018, p. 81).

° Na lingua original, em espanhol: "La web semdntica permite recopilar mds informacion de la que se procesa.
Es momento de los macro-datos, del big data, y de su andlisis. Con la mineria de datos (data mining) es posible
disponer informdticamente de patrones de conducta derivados del andlisis de grandes volumenes de
informacion. En internet dejamos rastro con todo lo que hacemos y con lo que dejamos de hacer también. Se
analiza al individuo, sus relaciones y los comportamientos de las comunidades de las que forma parte"
(TUNEZ-LOPEZ; COSTA-SANCHEZ, 2018, p. 71).
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pouco tempo, que faz sentido pensa-las como parte de uma revolugdo em progresso, "uma
mudanga radical e imparavel que nos coloca em uma nova maneira de entender e fazer as
coisas em um mundo cada vez mais hibrido entre o offline e o online"(TUNEZ-LOPEZ,
2017, p. 17, traducdo nossa)'®’. Nesse mesmo sentido, Terra (2017) admite que as midias
sociais instauraram uma nova ordem de relacionamento, uma outra configuracdo que estd
alinhada com a légica da interacdo, da participacdo ¢ da colaboracdo que rege o

funcionamento das diferentes plataformas digitais. Para a autora

[...] hd um evidente movimento de mudanca na forma como organizagdes e seus
publicos se relacionam e as midias digitais e sociais tiveram forte papel nisso. Alids,
o padrdo de imediatismo, agilidade, bidirecionalidade proporcionados pelas midias
sociais, acabou por respingar em outros campos de atuagdo. Ao reclamar em um
telefone, e-mail ou outro meio fisico/presencial, o usudrio quer ser prontamente
respondido, caracteristica essa que foi experimentada e experienciada em fungdo das
midias digitais (TERRA, 2017, p. 269)

De acordo com Tufiez-Lopez, Costa-Sanchez e Miguez (2018) esse contexto exige que
o comportamento e as atitudes dos individuos passem a ser o eixo central da gestdo de
comunicagdo, ocupando o lugar que antes era preenchido pela preocupagdo com as
necessidades da organizagdo. Segundo os autores, estamos na era da participagdo, em que a
capacidade proativa dos sujeitos provoca um redirecionamento e, por isso, "ndo se trata mais,
como se fazia até entdo, de gerir para os publicos, mas sim de gerir a comunicagao tal qual os
publicos se comunicam. O importante j4 ndo ¢ comunicar pensando no publico, mas sim
sendo o publico" (ibidem, p. 922, tradugdo nossa)'’. Ou seja, as organizagdes precisam estar
atentas e em sintonia com o que estd acontecendo ao seu redor para poderem se adequar e
assumir uma postura que propicie a integracdo aos seus grupos de interesse. Para tanto, ¢
preciso que aprendam a se colocar como parte do grupo, de modo a se ajustar as convengdes e
as linguagens que sdo utilizadas por todos, quer dizer, ¢ preciso "[...] humanizar-se,
aproximar-se € mimetizar-se com a coletividade da qual se faz parte, como membro de um

grupo que interage" (TUNEZ-LOPEZ, 2017, p. 19, tradugdo nossa)'2.

19 Na lingua original, em espanhol: "la forma de relacionarnos y de comunicarnos ha cambiado tanto en tan
poco tiempo que es posible que incluso nos quedemos cortos al hablar de una transformacion acelerada y tal
vez deberiamos pensar en una revolucion en marcha, en un cambio radical e imparable que nos situa en un
nuevo modo de entender y de hacer las cosas en un mundo cada vez mas hibrido entre lo offline y lo online."
(TUNEZ-LOPEZ, 2016, p. 17)

'"Na lingua original, em espanhol: "no se trata, como se hacia hasta ahora, de gestionar para los puiblicos, sino
de gestionar la comunicacion tal y como los publicos se comunican. Lo importante ya no es comunicar
pensando en el piiblico, sino siendo piiblico" (TUNEZ-LOPEZ; COSTA-SANCHEZ; MIGUEZ, 2018, p. 922)

"2 Na lingua original, em espanhol: "/...] humanizarse, aproximarse y mimetizarse con la colectividad de la que
forma parte como miembro de un grupo que interactiia" (TUNEZ-LOPEZ, 2017, p. 19)
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Ainda segundo Tufiez-Lopez, Costa-Sanchez e Miguez (2018, p. 924, grifo dos
autores, traducdo nossa)", os publicos podem ser compreendidos como a "Geragdo Co:
co-criadores e co-claboradores de contetido, bem como co-transmissores da narrativa e, se
possivel, co-protagonistas". Os autores defendem que os publicos transitaram entre diferentes
fases, primeiro sendo consumidores, em seguida se converteram em prosumidores (produtores
e consumidores de conteudos a0 mesmo tempo) e, mais recentemente, os publicos passaram a
ser adprosumidores'*, porque "[...] agregaram aos seus papéis de consumidores e produtores, a
possibilidade de anunciar, de publicitar e de avaliar" (ibidem, p. 924, tradugdo nossa)'.
Notamos com isso que a no¢do de publicos e os papéis assumidos por eles se ampliaram e
ganharam cada vez mais for¢a de a¢do. Nessa dire¢do, vale destacar o pensamento de Dreyer

e Terra (2016, p. 13-14) sobre a

importancia e a necessidade por parte da Comunicagdo Organizacional de entender
quem sdo os usudrios relevantes, quem sio os curadores de informagao e contetido,
bem como os advogados e embaixadores das marcas, os detratores, os criticos, os
insatisfeitos e assim por diante. S6 assim € possivel desenhar estratégias de
comunicagdo, sejam elas digitais ou ndo, para se relacionar com esses publicos de
interesse e de relacionamento

Em vista disso, para estabelecer suas estratégias de comunicacdo, as organizacdes
buscam cada vez mais se integrar e dominar alternativas para dar a conhecer suas mensagens,
para estabelecer relacionamento com os grupos de interesse e também para gerar vinculos
(MARTINEZ, 2017). Para Florczak (2017, p. 136), "[..] passamos a enxergar
relacionamentos baseados na alteridade, nos quais as interacdes mutuas instituem a realidade
e recriam os contextos". Dessa forma, ¢ imprescindivel que o didlogo seja elemento essencial
na construcao e no gerenciamento das estratégias de relacionamento organizacional, pois "[...]
saber ouvir e entender as demandas que vém dos grupos de relacionamento tornam-se
ferramentas indispensaveis ao processo” (OLIVEIRA, 2002 apud DORNAS, 2019, p. 5). De
acordo com Dornas (2019, p. 5), "dialogar ¢ condi¢do de existéncia das organizagdes para
buscar conhecimento, entendimento ¢ consideragdo das demandas e dos interesses que

norteiam as exigéncias dos atores sociais com os quais ela se relaciona". Para a autora, as

13 Na lingua original, em espanhol: "Generacion Co: co-creadores y co-elaboradores de contenidos, ademds
co-transmisores del relato y, si es posible, co-protagonistas” (TUNEZ-LOPEZ; COSTA-SANCHEZ; MiGUEZ,
2018, p. 924)

¥ Na lingua original, em espanhol: "(Ad-anuncio, PROprodutor y SUMER-consumidor) y realizan
simultdneamente funciones de comprador, de consumidor y de recomendador de productos" (TUNEZ-LOPEZ,
2017, p. 20)

'S Na lingua original, em espanhol: "[...] es decir, han afadido la posibilidad de anunciar, de publicitar y de
evaluar (ad) a sus roles de producir y consumir contenidos" (TUNEZ-LOPEZ; COSTA-SANCHEZ; MIGUEZ,
2018, p. 924)
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organizagdes devem criar instdncias de didlogo com seus publicos, a fim de colaborar com a
consolidag¢do de relacionamentos e, assim, buscar alcangar seus objetivos estratégicos. Ja que,
segundo ela, a mobilizacdo do didlogo reflete o posicionamento institucional e ¢ capaz de
"[...] despertar simpatia, gerar credibilidade e contribuir para a constru¢do e consolidagdo da
reputacdao" (DORNAS, 2019, p. 7).

Entretanto, também ¢ importante olharmos para o dialogo no contexto organizacional
por um angulo mais critico. Por esse prisma, Marques e Mafra (2013, p. 84) ressaltam que "a
despeito do investimento técnico-competente na produgdo de estratégias organizacionais € do
esfor¢o argumentativo por compreensao mutua, falar em didlogo organizacional ndo significa
ter que suprimir diferengas, dissensos e acdes voltadas para interesses individuais". Ou seja, é
pertinente pensar que os espacos de didlogo extrapolam o ambito consensual, ja que o conflito
e as diferengas fazem parte do processo interativo. Nessa dire¢ao, Dornas aponta que nem
sempre os espagos de interlocugdo criados pelas organizagdes cumprem um papel
democratico, um exemplo sdo os foruns que "[...] tendem a ser o locus do controle, onde se
reitera de forma miope, a centralidade das organizacdes, que privilegia seu discurso oficial e
que se faz cego ao devir do jogo relacional, da experiéncia da troca" [grifo da autora]
(DORNAS, 2019, p. 10). Para Florczak (2017, p. 147), o didlogo é considerado dialdgico
quando ¢ "[...] estabelecido sem fins de sintese — convencimento, persuasdo de um dos
interlocutores pelo outro —, consenso ou qualquer movimento que signifique conclusdo do
dialogo". Entendemos portanto, que a nocao do didlogo vai além do estabelecimento da
interlocu¢do entre os sujeitos e por isso, hd de se atentar para a maneira que o diadlogo ¢
proposto pelas organizacdes.

Acreditamos que essas perspectivas contribuem para pensar de forma mais critica
sobre outras visoes referentes a comunicagao organizacional, como, por exemplo, a proposta
do modelo de simetria interativa formulada por Tufiez-Lopez (2015). O autor pontua uma
atualizacdo do modelo simétrico bidirecional de Grunig e Hunt (1984), que tinha como
objetivo "a mediacdo entre a organizagdo e seus publicos com a finalidade de obter o
entendimento mutuo, a partir de pesquisas a respeito da percepg¢ao dos publicos sobre a
organiza¢do e da consciéncia da organizacdo sobre esta percepcdo" (RUAO; PINHEIRO,
2016, p. 178). Na visao de Tufiez-Lopez (2017), é necessario que as organizagdes vao além, e
tenham como objetivo a realizacdo de praticas comunicacionais que possibilitem relagdes a
partir de "[...] planos de igualdade e de influéncia mutua, em que ambos [organizagdo e

publicos] tém capacidade de emissdo massiva, de iniciativa no manuseio das suas relagdes, e
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de resposta individual ou grupal as suas comunicagdes” (TUNEZ-LOPEZ; ALTAMIRANO,
2016, p. 20). Com isso, possibilita-se um protagonismo maior por parte dos publicos e uma
descentralizagdo por parte da organizacdo. Os autores ressaltam que ¢ um desafio grande
conseguir alcancar a simetria interativa nos processos comunicativos que permeiam as
relacdes com os publicos, porém, apontam que esse ¢ o caminho para que as organizagdes
estejam a altura das expectativas sociais geradas pela constante evolucdo na forma que nos
comunicamos.

Cabe aqui tensionar a proposta de Tuniez-Lopez (2018) a partir do apontamento feito
por Mafra e Marques (2013, p. 84), de que "ainda que existam varios procedimentos voltados
a construcdo de relagdes organizacionais mais colaborativas, a negociagao dialogica ndo pode
prescindir dos conflitos". Considerando essa visdo, acreditamos que ¢ produtivo encarar o
modelo de simetria interativa a partir do entendimento de "simetria" ndo como consenso, mas
sim como possibilidade efetiva de participagdo por parte dos publicos. Dessa forma, os
conflitos ndo sdo excluidos, mas fazem parte da relagdo que ¢é estabelecida nos diferentes
contextos.

Apds percorrer algumas perspectivas teoricas para tragar um panorama acerca das
transformagdes que o contexto digital vem impondo e quais seus impactos nas atitudes
organizacionais, convém agora adentrar no eixo central deste capitulo, o que € realizado no

proximo item.

32 PRATICAS DE GESTAO DA COMUNICACAO ORGANIZACIONAL:
COMUNIDADES COMO CAMINHO FERTIL

Conforme mencionado na introdugcdo do capitulo, escolhemos nos ancorar na
perspectiva trazida por Tufiez-Lopez e Costa-Sanchez (2016, 2018) para aprofundar a
compreensdo sobre as praticas de comunicagdo organizacional contemporanea. Por isso,
tomamos como base a listagem, elaborada pelos autores, que define praticas recomendadas
para a gestdo da comunicagdo nas organiza¢des do século XXI. A listagem aponta um grupo
de 15 praticas e acdes que, na visdo dos autores, devem ganhar espago e ser foco dos

processos de gestio da comunicagdo. A seguir descrevemos'® as proposigdes, agrupando

' Aqui ndo nos atemos a ordem apresentada pelos autores, pois acreditamos que ndo ha uma énfase sobre esse
aspecto no texto. Portanto, descrevemos as praticas/agdes de acordo com a ordem que acreditamos ser mais
coerente para construcdo da nossa discussdo (também por essa razdo ndo as enumeramos).
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aquelas que dizem respeito a aspectos similares, a fim de focar nas sugestdes que acreditamos
que mais contribuem para a sustentacdo do percurso tedrico que vem sendo desenvolvido.

Sendo assim, ampliamos, em formato de topicos, as praticas e agdes sugeridas pelos autores:

e Adaptacdo: ¢ necessario que as organizagoes, de todos os tipos, se adaptem aos novos
modelos de comunica¢do e acompanhem os movimentos dos publicos, que tém cada
vez mais autonomia e possibilidade de participagdo (adprosumidores), seja nos
ambientes em que a organizagdo esta presente, mas também naqueles em que ela ¢
excluida. Por isso, ¢ necessario uma constante adaptacdo por parte das empresas
(TUNEZ-LOPEZ; COSTA-SANCHEZ, 2018)

e Transparéncia: as organizacoes devem alinhar seus discursos e mensagens as suas
condutas e agdes. Ter congruéncia e integridade entre o que se diz e o que se faz, para
assim estar a altura das expectativas que sdo geradas. Afinal, "a integridade (Kotler,
2011) tornou-se um componente novo ¢ indispensavel na forma como administramos
a comunicacdo € a maneira como fazemos as coisas para construir ou manter uma
reputagao favoravel" (TUNEZ—LOPEZ; COSTA-SANCHEZ, 2018, p. 85, tradugdo
nossa)'’

e Compromisso: conforme mencionado anteriormente, os autores defendem que as
organizagdes estejam comprometidas em se humanizar, se aproximar e se mimetizar
com a coletividade, buscando atuar como um membro do grupo. Para isso, €
necessario que se adaptem as convengdes e linguagens utilizadas por todos e "[...]
assumam o compromisso 2.0"® (Tufiez & Sixto, 2011) de intera¢do bidirecional real"
(TUNEZ-LOPEZ; COSTA-SANCHEZ, 2018, p. 85, tradugdo nossa)'’

e FEmployer branding e Engagement: de acordo com os autores, ¢ primordial investir em
estratégias que contribuam para que o publico interno sinta identificacdo com a
organizagdo, ndo apenas para melhorar o clima e as relagdes organizacionais, mas

também para facilitar a atragdo e retencdo de talentos. Além de implementar agdes que

7 Na lingua original, em espanhol: "la integridad (Kotler, 2011) ha pasado a ser un nuevo componente
indispensable en el modo de gestionar comunicacion y de la forma de hacer las cosas para construir o mantener
una reputacion favorable" (TUNEZ-LOPEZ; COSTA-SANCHEZ, 2018, p. 85)

'8 Na lingua original, em espanhol: "Compromiso 2.0 se fundamenta en que en la participacion en los entornos
2.0 no basta con la presencia, sino que se exige también la contribucion activa tanto de los creadores como de los
usuarios, intercambio opiniones y contenido, de manera que ambos obtengan beneficios" (TUNEZ-LOPEZ;
SIXTO, 2011, p. 4)

' Na lingua original, em espanhol: "[...] hacerlo asumiendo el compromiso 2.0 (Tusiez & Sixto, 2011) de
interaccion bidireccional real" (TUNEZ-LOPEZ; COSTA-SANCHEZ, 2018, p. 85)
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contribuam para que sujeitos organizacionais se tornem embaixadores externos.
(TUNEZ-LOPEZ; COSTA-SANCHEZ, 2018, p. 85)

e Gerar experiéncias e possibilitar a avaliagdo: as organizacdes tém de se direcionar para
um novo objetivo: o de "proporcionar experiéncias aos usuarios (consumidores
potenciais e prescritores de marca) que desejam assumir um papel mais ativo no
processo de comunicacao gragas as novas habilidades e oportunidades oferecidas pela
Web 2.0" (TUNEZ-LOPEZ; COSTA-SANCHEZ, 2018, p. 85, tradugdo nossa)™.
Além de promover espacos de avaliagdo dos seus produtos ou servigos, ja que a busca
por opinides e avaliagbes ¢ wuma das primeiras agdes dos novos
usuarios/consumidores.

e C(Criagdo de historias (storytelling): os autores afirmam que as organizagdes precisam
seguir a tendéncia de transmitir suas mensagens a partir de histérias. J4 que esse
formato tem o potencial de gerar interesse nos interlocutores, pois cativa a atencao e
promove sentimentos que se projetam em diferentes diregdes e que repercutem na
marca, no produto, no servigo e, principalmente, nas pessoas que a organizagao
pretende  alcancar a partir de suas comunica¢des (TUNEZ-LOPEZ;
COSTA-SANCHEZ, 2018).

e Narrativas transmedia e adaptacdo a novos formatos: ¢ imprescindivel que haja
planejamento transmidia por parte das organizagdes. Isso quer dizer, que se planejem
conteudos que se ajustem bem a cada uma das plataformas ao invés de replicar o
mesmo formato para todas (TUNEZ-LOPEZ; COSTA-SANCHEZ, 2018).

e Conteudos liquidos e promogado da co-criagdo: Tufiez e Sanchez (2018) se apropriam
da perspectiva de Zygmun Bauman (2003) e propdem que as organizagdes produzam
"conteudos liquidos", o que significa: contetidos que sejam adaptaveis e que sejam
maleaveis, ou seja, que possam ser co-construidos pelos usuarios € ndo que sejam de
dominio exclusivo das organizagdes. A ideia € que as organizagdes déem margem de
atuacdo aos interlocutores, possibilitem que eles interajam entre si e que, dessa forma,
haja espaco para que possam co-criar conteudos (elemento que contribui para o
crescimento e a manutengdo de comunidades/tribos da organizacio) (TUNEZ-LOPEZ;

COSTA-SANCHEZ, 2018).

2 Na lingua original, em espanhol: "/...] proporcionar experiencias a unos usuarios (potenciales consumidores y
prescriptores de la marca) que quieren tomar un rol mds activo en los procesos comunicativos gracias a las
nuevas destrezas y oportunidades proporcionadas por la Web 2.0 [...]" (TUNEZ-LOPEZ; COSTA-SANCHEZ,
2018, p. 85)
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e Dialogo: em consondncia com o que trouxemos no item anterior, os autores afirmam
que na Web o recomendado ¢ o didlogo e ndo o discurso. Os individuos demandam
espaco de participagdo e, por isso, promover o didlogo se mostra essencial. As
organizagdes precisam se orientar menos para uma atitude midiatica discursiva e mais
para uma atitude de didlogo (TUNEZ-LOPEZ; COSTA-SANCHEZ, 2018).

e C(Criagdo de comunidades e planejamento de produtos: isso quer dizer, criar tribos ou
comunidades nas quais a organizagdo tenha um papel central. E primordial dispor de
canais proprios para que seja possivel estabelecer comunicacdo e relagdo com os
publicos sem depender de meios externos. Para isso, os autores recomendam que as
organizagdes planejem produtos e se utilizem de "aplicativos como complemento aos
ambientes e as ferramentas de interacdo como incentivo a lealdade" (ibidem, p. 85,

tradugdo nossa)?'.

Entendemos que as proposi¢des sugeridas pelos autores buscam atentar ao contexto
atual e mostram caminhos para alternativas e possibilidades que atendam as necessidades que
emergem nas midias sociais. Apesar de aqui nos ancorarmos em Tufez-Lopez e
Costa-Sanchez (2018), acreditamos que as sugestdes elaboradas pelos autores estdo em
sintonia com o que vem sendo discutido ao longo do trabalho e conversam com as
perspectivas de outros autores e autoras que foram sendo acionados para pensar a
comunicag¢do organizacional por um viés relacional.

Em nossa visdo, o que mais se diferencia no texto dos autores e dialoga com nossa
investigagdo refere-se a sugestdo da criacdo de comunidades como uma das ac¢des de gestiao
comunicacional nas organizagdes (ultimo topico da lista recém apresentada). De acordo com
Tafez-Lopez (2017) ¢ importante identificar e conhecer os comportamentos dos publicos de
maneira geral, mas "[...] é igualmente ou até mais importante identificar e agrupar seu proprio
publico, gerando comunidades" (TUNEZ-LOPEZ, 2017, p. 22, tradu¢io nossa)’>. No
entendimento do autor, essas comunidades podem ser entendidas como grupos de pessoas
que, por meio dos ambientes digitais, se reinem em torno de uma organizagdo, de seus

produtos ou servigos, de uma pessoa, ou até mesmo de uma ideia. O autor defende que

a comunidade online tem uma dimens3o simbolica, ¢ composta por membros que
tém caracteristicas ou preferéncias comuns, que decidem que tém um objetivo ou

2! Na lingua original, em espanhol: "las aplicaciones como complemento a entornos y a herramientas de
interaccion como aliciente para fidelizar" (TUNEZ-LOPEZ; COSTA-SANCHEZ, 2018, p. 85)

2 Na lingua original, em espanhol: "[...] pero interesa tanto o mds identificar y agrupar publico propio
generando comunidades" (TUNEZ LOPEZ, 2017, p. 22)
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proposito comum e o compartilham interagindo com a organizagdo ou uns com o0s
outros em ambientes virtuais

Para ele, essas comunidades devem ser promovidas pelas organizagdes, que precisam
viabilizar espagos para que os individuos que conformam um publico interajam entre si e que
haja a possibilidade de participagdo por parte da organiza¢do, mas sem que essa exer¢a uma
gestdo que busque tutelar diretamente o que acontece na comunidade, pois ela prescinde de
mediadores. Sobre a possibilidade de participagdo, para o autor, um dos beneficios das
comunidades ¢ ser um canal direto com os publicos, pois se abre mao da dependéncia de
meios externos para que a organizacao possa se comunicar. Além disso, Tufiez-Lopez (2017)
afirma que a partir das comunidades ¢ possivel identificar comportamentos e conhecer as
caracteristicas dos interlocutores.

Cabe trazer também a visdo de Martinez e Rebeil (2017, apud MARTINEZ, 2017) que
elaboraram um modelo de gestdo da comunicacdo digital, composto por seis elementos que,
para a autora, sdo chave para uma comunicagao integral e efetiva, sdo eles: presen¢a, impacto,
proximidade, colaboragdo, ética e responsabilidade social. Dentre esses fatores, destacamos a
visdo sobre a proximidade, que diz respeito a personalizagdo da comunicagdo e também a
colaboragdo, que para a autora pode ser entendida como "a capacidade de construir
comunidades de comunicagdo em torno de um tema comum com beneficios para todos os
envolvidos" (MARTINEZ, 2017, p. 242, traducdo nossa)®. Martinez (2017) defende que a
comunicagdo digital, e toda sua poténcia, seja utilizada pelas organizagdes para buscar o
estabelecimento de um vinculo s6lido com os grupos de interesse, "privilegiando ndo somente
seus proprios objetivos, mas também promovendo o bem comum baseado na ética e na
responsabilidade social organizacional" (ibidem, p. 242, tradugdo nossa)**. Apesar da visdo da
autora adentrar um pouco mais o campo da responsabilidade social das organizacodes,
acreditamos que ha uma sintonia com a proposta de Tufiez-Lopez (2017) no que tange a
proposicao de gerar comunidades e de estreitar vinculos.

Acreditamos que outra visao que cabe destacar ¢ a de Florczak (2017, p. 137), quando
afirma que o "estabelecimento de vinculo entre a organizacdo — sendo ela também um dos
sujeitos dessa relagdo — e seus interlocutores ou entre os interlocutores que se aproximam

tendo a organizagdo como o vetor de suas interagdes assume lugar central". Podemos

»Na lingua original, em espanhol: "[...] como la colaboracién, entendida como la capacidad de construir
comunidades de comunicacion en torno a un tema en comun con beneficios para todos los involucrados"
(MARTINEZ, 2017, p. 242).

% Na lingua original, em espanhol: "privilegiando no sélo sus propios objetivos sino impulsando el bien comiin
desde la ética y la responsabilidad social organizacional" (MARTINEZ, 2017, p. 242).
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considerar que a criacao de comunidades ¢ uma pratica que estd alinhada com essa visao, pois
possibilita interagdo e vinculo entre os diferentes interlocutores.

Em nosso entendimento, os apontamentos sobre a criacdo de comunidades contribuem
para a reflexdo sobre as dindmicas de relacionamento entre organiza¢do e publicos de
interesse € mostram um caminho possivel enquanto estratégia de relacionamento. Com a
intencdo de buscar mais embasamento sobre essa tematica, no proximo toOpico nos
apropriamos da abordagem do campo do Marketing sobre comunidades que se desenvolvem
em torno de organizagdes privadas. Para isso, adentramos no dominio das chamadas

"comunidades de marca".

3.3 COMUNIDADES DE MARCA

O conceito "comunidade de marca" (brand community) surgiu no inicio dos anos 2000
a partir de estudos da area do Marketing que analisaram o fendmeno da formagdo de
comunidades em torno de produtos. Os estudos buscavam entender o impacto dessas
formagdes nas dinamicas de consumo e na relagdo entre empresas e consumidores. Para isso,
os autores que exploraram o fendmeno se ancoraram nas teorias desenvolvidas pelos campos
da sociologia, filosofia e ciéncias sociais, de modo a embasar a reflexdo sobre a cultura do
consumo ¢ aprofundar a compreensdo sobre as comunidades no contexto do consumo em
massa (MUNIZ e O'GUINN, 2001).

De acordo com Muniz e O'Guinn (2001), tedéricos que cunharam o referido conceito, a
discussdo sobre comunidade tem um vasto percurso intelectual produzido ao longo da historia
e ocupou um lugar central no pensamento social, tendo sido uma importante preocupacao de
renomados tedricos sociais, filosofos e cientistas do século XIX. Segundo os autores, o
conceito seguiu tendo destaque nas produgdes teodricas ao longo do século XX, em que o
debate principal passou a centrar-se no tensionamento sobre as condi¢cdes e o destino da
comunidade no contexto da modernidade, do capitalismo de mercado e da cultura do
consumo. Ao longo desse mesmo século, em que as novas tecnologias de comunicagdo
passaram a se desenvolver, a no¢do de comunidade foi ampliada, pois abriu-se a possibilidade

de que individuos de diferentes localidades pudessem se unir por um propdsito e por uma


https://www.zotero.org/google-docs/?4qBTmO
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identidade em comum (MUNIZ e O’GUINN, 2001). Apesar de esse ndo ser um aspecto

totalmente novo, ja que

[...] mesmo em um contexto pré-moderno, povos distantes estavam unidos através
da natureza comunitaria de religides compartilhadas, como o catolicismo romano.
Mas com o surgimento da midia de massa, a comunidade se espalha e se reproduz de
forma muito eficiente (MUNIZ e O'GUINN, 2001, p. 413, tradugdo nossa)*

Esse processo foi acelerado ainda mais com o avanco da internet, em que as formas de
interagdo e didlogo se expandiram significativamente, bem como a possibilidade de criar
lagos entre os usuérios das redes, e entre eles e as marcas (CHAVARRIA e RUIZ, 2012).
Apesar disso, Chavarria e Ruiz (2012, p. 178, traducdo nossa) afirmam que as comunidades
de marca "[...] podem contar com o apoio da tecnologia (internet), mas seu significado ¢ mais
amplo e abrange todos que se sentem conectados a uma marca, tanto online como no mundo
real, além de terem um vinculo emocional".Entretanto, antes de adentrar na descrigdo e na
caracterizagdo do conceito, acreditamos ser importante tragar um breve panorama sobre o
contexto histérico e social em que as comunidades de marca surgiram e de quais processos
sdo resultado.

No momento em que desenvolvem sua teoria, Muniz e O'Guinn (2001) ressaltam que
a nocao de consumo comunitario ndo era uma novidade, pois ja ocupava lugar como objeto de
vastos estudos que buscavam entender a dindmica de "membros de comunidade que colocam
€nfase especial em algum tipo de consumo (por exemplo, comida, bebida, presentes) como
parte de uma celebragdo, ritual ou tradigdo" (ibidem, p. 414, tradugdo nossa)®®. As
comunidades de consumo j& eram estudadas desde a década de 70 (MCALEXANDER;
SCHOUTEN; KOENIG, 2002). Para Ruiz (2005), uma mudanga importante nesse cenario foi
a transformagao do papel e da atuacao dos consumidores, resultado dos desdobramentos da
globalizacdo e da evolucdo constante da tecnologia. O autor vai ao encontro do que ja foi
discutido nos itens anteriores deste trabalho e afirma que, ao estarem conectados de forma
online, os sujeitos passaram a ter cada vez mais protagonismo e poder de decisdo, além de
contarem com a possibilidade de intervir acerca das mensagens e das praticas organizacionais.
Dessa forma, puderam influenciar como nunca antes na reputacao das empresas. Somando-se

a isso, Ruiz (2005) também destaca que as mudancas na sociedade e no mercado

% Na lingua original, em inglés: "Even in a premodern context, distant peoples were united through the
communal nature of shared religions such as Roman Catholicism. But with the rise of mass media, community is
spread and reproduced very efficiently" (MUNIZ e O'GUINN, 2001, p.413).

% Na lingua original, em inglés: "Community members placing special emphasis on some type of consumption
(e.g., food, drink, gifts) as part of a celebration, ritual, or tradition is the subject of considerable scholarship, as
well as common lived experience" (MUNIZ e O'GUINN, 2001, p.413).
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possibilitaram o acesso sem precedente a produtos de consumo e democratizaram objetos que
antes eram simbolos de status social. Em decorréncia desses processos, o autor afirma que a
configuragdo das relagcdes comerciais foi alterada e deixou de seguir seu modelo tradicional.

Para acompanhar essas transformagdes e se adaptar as condig¢des trazidas pela tensao
competitiva e pela dindmica do consumo em massa, as empresas passaram a adotar estratégias
para alcangar uma maior proximidade ao consumidor, em um movimento voltado para
relagdes comerciais mais personalizadas (ibidem). Sobre isso, Ruiz (2005) comenta que no
periodo de 1985 até 2005 a visdo relacional ganhou espaco e, em uma quantidade cada vez
maior de empresas, substituiu o enfoque meramente transacional das atividades comerciais. O
autor explica que, evidentemente, essa mudanca ndo significou a elimina¢ao das transagdes de
bens e servigos em troca de dinheiro. Pelo contrario, o foco na busca por relacdes estaveis
com os consumidores tinha como objetivo a potencializacao das atividades comerciais, que
eram (e seguem sendo) o pressuposto para a existéncia da relacdo consumidor-empresa.

Ainda de acordo com Ruiz (2005), Conde e Alonso (2002) apontavam que, a €poca, o
estilo de comunicacdo comercial de muitas empresas em diversos setores valorizava o
estabelecimento de relagdes sociais e a criagdo de novos vinculos. Para isso, adotavam
estratégias comunicativas com o objetivo de fortalecer uma relacdo que fosse permeada por
sensacdes emocionais positivas. Foi nesse contexto que o marketing relacional foi
desenvolvido, com o objetivo de gerar fidelizacdo com os melhores clientes (aqueles com
potencial mais rentavel), a partir de canais seletivos e ndo mais como uma atividade de
massas (RUIZ, 2005). Para tanto, as empresas comegaram a investir em um processo de
comunicagdo custoso, formado por vérias etapas, iniciando na identificagdo dos diferentes
tipos de consumidor, para entdo decidir com quais valia a pena estabelecer relagdo e assim
executar as demais a¢des (com o foco em aumentar o volume de vendas e garantir o maior
numero de consumidores leais) (ibidem).

Como desdobramento desse contexto, no final da década de 90 e inicio dos anos 2000,
estudos comecaram a dar destaque para as "comunidades de marca" como forma de
manifestagdo de um significativo aspecto social nas relagdes de consumo (RUIZ, 2005). De
acordo com Casald, Flavian e Guinaliu (2013, p. 54, tradugdo nossa)”’, "o movimento em
dire¢do a uma sociedade de consumo levou a proliferacdo de redes de consumidores baseadas

em produtos, marcas ou tipos de consumo especificos" . No momento em que o conceito

" Na lingua original, em espanhol: "e/ avance hacia una sociedad consumista ha provocado la proliferacién de
redes de consumidores basadas en productos, marcas o tipos de consumo concretos. (CASALO; FLAVIAN;
GUINALIU, 2013, p. 54)
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surgiu, o uso do termo "comunidade" era empregado de diferentes formas no mercado, que
utilizava também outras expressoes semelhantes como: "comunidades online", "comunidades
de pratica", "learning communities", de maneira a fazer uma analogia com as comunidades
sociais (RUIZ, 2005).

Para McAlexander, Schouten e Koenig (2002) as comunidades costumam ser
compreendidas de acordo com aspectos de semelhanca ou de identificagdo e podem resultar
de diferentes motivacdes, inclusive da devogao por uma marca. Para os autores, por meio das
comunidades os sujeitos compartilham recursos essenciais, de ambito cognitivo, emocional
ou material, mas ressaltam que "entre todas as coisas que podem ou ndo ser compartilhadas
dentro de uma determinada comunidade, [...] uma coisa parece sempre ser partilhada: a
criacdo e a negociagdo de significado" (MCALEXANDER; SCHOUTEN; KOENIG, 2002,
tradugdo nossa)’®. Em conformidade com essa visdo, Ruiz (2005) defende que a ideia de
comunidade ultrapassa o dmbito das relagdes que sdo formadas para alcancar determinado fim
ou que cumprem com um contrato pré-estabelecido, pois envolve aspectos emocionais,
afetivos e culturais, que sdo caracteristicos de um senso de solidariedade social que vai além
de algo que ¢ motivado por uma finalidade especifica. Ancorado na visdo de autores classicos
da sociologia e da filosofia, como Tonnies (1887) o Durkheim (1896), o autor afirma que "os
vinculos comunitarios s3o o que unem aquelas pessoas que compartilham os mesmos valores,
atitudes, tradi¢des € memorias" (RUIZ, 2005, p. 259, traducdo nossa)®.

No caso das "comunidades de marca", o elemento central que une os membros ¢ a
admiragdo por uma determinada marca, que para Muniz e O'Guinn (2001, p. 412, tradugao
nossa) podem ser definidas como "grupos sociais cujos membros compartilham uma lealdade
intensa a uma determinada marca comercial". Esses grupos se unem a partir de um interesse
particular por algum servico ou produto e também por uma forte implicagdo com os valores e
atitudes da marca a qual sdo leais (RUIZ, 2005).

Na visdao de Ruiz (2005), a formagdo de uma comunidade de marca ndo depende da
importancia ou da utilidade que um produto ou servigo tém, pois ser importante nao significa
que necessariamente desperte interesse ou entusiasmo nos sujeitos e, sem essas condigdes,
uma comunidade de marca ndo ¢ formada. Para aclarar sobre essa questdo, o autor convida a

pensar sobre o sistema de encanamento de uma casa: os canos sdo um produto de grande

% Na lingua original, em inglés: "among all the things that may or may not be shared within any given
community—things such as food and drink, useful information, and moral support—one thing seems always to
be shared: the creation and negotiation of meaning" (MCALEXANDER; SCHOUTEN; KOENIG, 2002, p.38)
» Na lingua original, em espanhol: "[...] los vinculos comunitarios son los que unen a aquellas personas que
comparten unos mismos valores, actitudes, tradiciones y recuerdos [...]" (RUIZ, 2005, p.259)
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importancia, essenciais para a vida cotidiana, entretanto ndo despertam o entusiasmo dos
consumidores. Por esse angulo, afirma que a condi¢ao bésica para formacao das comunidades
de marca € que o consumo/uso de um bem/servigo gere suficiente encantamento para que seus
consumidores tenham vontade de compartilhar suas experiéncias com outras pessoas. E
fundamental que "[...] o conteudo da experiéncia de consumo seja rico ndo apenas em sentido
utilitario, mas também em sentido expressivo, ludico e social" (ibidem, p. 267, traducao
30 ? : P 5 :

nossa)™. Além disso, para o autor, outra condicdo para a formacao desses grupos € que a
marca tenha repertério simbolico suficiente e uma riqueza de conteudos que dé€ sentido e
sustentacdo para o desenvolvimento de relagdes interpessoais entre seus consumidores. Dessa
forma, a experiéncia do consumo deixa de se limitar apenas

a seu aspecto util ou instrumental. Também inclui, pelo menos, uma dimensdo

expressiva - manifesta um estilo de vida -, uma dimenséo social - medeia as relagdes

com os outros - ¢ também uma dimensao ludica ou estética - ¢ agradavel de se usar

-. Todas estas dimensdes proporcionam possiveis experiéncias que podem ser
trocadas com outros usudrios (RUIZ, 2005, p. 260, tradugdo nossa)*'

Pensando nisso, cabe compreender com maior profundidade de que forma as
comunidades de marca se caracterizam e como sao atravessadas pelas dimensdes que formam
a experiéncia do consumo. Para Muniz e O'Guinn (2001), as comunidades de marca podem
ser compreendidas a partir de trés componentes centrais que caracterizam qualquer tipo de
comunidade: consciéncia de bondade, presenca de rituais e tradi¢cdes e, por ultimo, senso de
responsabilidade moral. O primeiro elemento refere-se a uma consciéncia de pertencimento
compartilhada, e ¢ considerado pelos autores como o componente mais importante para
formagao de uma comunidade. Trata-se da "conexao intrinseca que os membros sentem uns
pelos outros e do sentimento coletivo de diferenca para com outras pessoas que nao
pertencem a comunidade" (MUNIZ e O'GUINN, 2001, p. 413, tradugdo nossa)’>. Ao
compartilharem uma conexdo, gerada a partir de um prop6sito comum, 0s sujeitos se sentem
pertencentes ao grupo e passam a formar uma identidade coletiva, que ¢ definida pelos

elementos culturais que sdo partilhados (RUIZ, 2005).

% Na lingua original, em espanhol: "el contenido de la experiencia de consumo sea rico no sélo en sentido
utilitario, sino también en sentido expresivo, ludico y social" (RUIZ, 2005, p. 267)

! Na lingua original, em espanhol: "[...] a su aspecto util o instrumental. Incluye también, al menos, una
dimension expresiva —manifiesta un estilo de vida—, una dimension social —media relaciones con otros— y
también una dimension ludica o estética —se disfruta con su uso—. Todas estas dimensiones aportan posibles
experiencias que se pueden intercambiar con otros usuarios" (RUIZ, 2005, p. 260)

32 Na lingua original, em inglés: "consciousness of kind is the intrinsic connection that members feel toward one
another, and the collective sense of difference from others not in the community" (MUNIZ e O'GUINN, 2001, p.
413)
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Como consequéncia dessa identidade coletiva, os membros passam a construir e
manter tradicdes e rituais — segundo elemento que caracteriza uma comunidade — que
podem ser compreendidos como "praticas sociais — narrativas € agdes — que procuram
celebrar e comunicar certos significados, normas e valores especificos de uma comunidade”
(RUIZ, 2005, p. 262, tradugdo nossa)’. Surgem de agdes e praticas que se tornam tipicas
entre os membros da comunidade, que vao se apropriando dos valores associados a marca e
passam a opinar ativamente sobre seus produtos, textos e mensagens. Dessa forma,
contribuem para a construcao social dos significados da marca (RUIZ, 2005).

A terceira caracteristica fundamental de uma comunidade ¢ o senso de
responsabilidade moral, que diz respeito a um senso de lealdade e de solidariedade que
permeia as relagdes entre os membros, "um sentido de dever ou obrigagdo para com a
comunidade como um todo, e para com seus membros individuais" (MUNIZ e O'GUINN,
2001, p. 413, tradugdo nossa)**. Esse sentido se manifesta a partir de condutas colaborativas,
em que os membros se apoiam e se ajudam, buscando realizar a¢des de integragdo que
mantenham a comunidade ativa e que potencializam a transmissdo de conhecimento,
experiéncias e significados da marca (RUIZ, 2005). Nesse contexto, abandonar a marca ou
consumir um produto concorrente poderia ser considerado, por alguns membros da
comunidade, como um tipo de trai¢do (ibidem).

Entendemos, portanto, que o aspecto social, construido por elementos emocionais,
afetivos e culturais da experiéncia do grupo ¢ central na formacao de comunidades de marca.
Mesmo assim, ¢ importante frisar que essas formacdes ndo escapam da ideologia comercial
da cultura dominante, ao contrario, se apropriam dela (RUIZ, 2005). De acordo com Ruiz
(2005), ¢ evidente que as organizagdes se beneficiam economicamente da formacdo de
comunidades, afinal ¢ benéfico ter um conjunto de clientes leais, que promovem a marca,
difundem informacdes e dao luz a aspectos relevantes, como a cultura ou histéria da marca.
Porém, o autor ressalta que as organizacdes também estdo sujeitas aos riscos implicitos, ja que
as consequéncias da formagdo de comunidades ndo sdo previsiveis € nem sempre
correspondem ao que era esperado, visto que as comunidades tém vida propria e, por isso, as
acOes da organizagdo podem contribuir para seu desenvolvimento, mas ndo sdo essenciais €

tampouco tém o poder de controlar os acontecimentos e os significados que sdo criados pelo

¥ Na lingua original, em espanhol: "[...] prdcticas sociales — narraciones y acciones — que buscan celebrar y
comunicar ciertos significados, normas y valores propios de una comunidad" (RUIZ, 2005, p. 262).

** Na lingua original, em inglés: "[...] which is a felt sense of duty or obligation to the community as a whole, and
to its individual members" (MUNIZ e O'GUINN, 2001, p. 413).
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grupo. Para o autor, o que as organizagdes podem fazer é facilitar e apoiar a geragdo de
comunidades, construir narrativas e fortalecer os aspectos simbolicos ligados as suas marcas e
aos seus produtos/servicos. Dessa forma, podem favorecer o entusiasmo e o encantamento,
que, conforme destacado anteriormente, ¢ condi¢ao basica para formagao das comunidades de
marca.

De acordo com a base tedrica acionada, ¢ possivel inferir que as comunidades de
marca tem um grande valor relacional e, para Casald, Flavidn e Guinalia (2013, p. 54,
traducdo nossa)’’, podem ser utilizadas como "uma ferramenta poderosa para as organizagdes
promoverem uma orientacdo de longo prazo no relacionamento da empresa com seus
consumidores". Isso estd em plena sintonia com o que foi exposto no item anterior, em que a
criacdo de comunidades ¢ apontada como uma estratégia de relacionamento frutifera, que
pode contribuir significativamente para a gestdo da comunicag@o organizacional.

Por essa razdo, acreditamos que cabe atentar para como as producdes da area do
Marketing sobre as comunidades de marca podem auxiliar a entender o funcionamento e as
dindmicas vigentes nesse tipo de formagao, ja que essa tematica vem sendo abordada desde o
inicio dos anos 2000 por esse campo de estudo. Tal fato reflete o que Tufiez-Lopez e
Costa-Sanchez (2018) comentam sobre a forma com que o Marketing evoluiu com o passar

do tempo:

a hegemonia da gestdo de relacionamento como eixo da gestdo de comunicacdo fica
evidente na evolu¢do do proprio marketing, que se afastou progressivamente da
concepgao inicial que o restringia a ser identificado com as vendas. A rede tornou-se
a plataforma ideal para o intercambio de informagdes e, portanto, para o intercimbio
de produtos e servigos, mas principalmente para que as organizacdes e seus publicos
estabelecam  uma  relagio  mutuamente  benéfica  (TUNEZ-LOPEZ;
COSTA-SANCHEZ, 2018, p. 76, tradugio nossa’)

Acreditamos que os estudos sobre as comunidades de marca fazem parte da evolugao
referida pelos autores e podem contribuir para a compreensdo sobre como a criagdo desses
grupos pode ser utilizada como estratégia de relacionamento organizacional. Afinal, conforme
apontado, esse tipo de comunidade tem um alto potencial relacional e também auxilia na

construgdo dos sentidos sobre a organizacdo. Isso € ressaltado por Ruiz (2005) quando

5 Na lingua original, em espanhol: "[...] una poderosa herramienta para las organizaciones favoreciendo una
orientacién a largo plazo en las relaciones de la empresa con sus consumidores" (CASALO; FLAVIAN;
GUINALIU, 2013, p. 54)

% Na lingua original, em espanhol: “la hegemonia del manejo de relaciones como eje de la gestion de
comunicacion queda patente en la propia evolucion del marketing que se ha ido progresivamente desprendiendo
de la concepcion inicial que lo restringia a identificarlo con las ventas. La red se ha convertido en la plataforma
idonea para el intercambio de informacion, y por tanto para el intercambio de productos y servicios, pero
principalmente para que las organizaciones y sus publicos establezcan una relacion que los beneficie
mutuamente" (TUNEZ-LOPEZ; COSTA-SANCHEZ, 2018, p. 76)
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comenta sobre a forma com que as tradigdes e os rituais partilhados pelos membros da
comunidade contribuem para a constru¢do social dos significados da marca, o que,
consequentemente, também afeta a organizagao.

De forma a retomar o que foi comentado ao longo deste item, cabe lembrar que Ruiz
(2005) afirma que as comunidades tém vida propria e as agdes da empresa nesse ambiente nao
sdo essenciais e tampouco tém o poder de controlar os acontecimentos e os significados que
sdo criados pelo grupo. O que esta de acordo com a visdao de Tufiez-Lopez (2017) quando
afirma que o papel das organizagdes nas comunidades ndo deve ser de tutela. Acerca desse
assunto, Ruiz (2005) sugere que as organizacdes devem trabalhar na constru¢do de narrativas
que fortalecam os aspectos simbolicos ligados as suas marcas e aos seus produtos/servigos.
Para assim, tentar gerar entusiasmo e encantamento, elementos que sdao fundamentais para
que as pessoas sintam vontade de partilhar experiéncias e de se manter em uma comunidade
de marca. O autor também ressalta, que as organizacdes estdo sujeitas aos riscos, ja que as
consequéncias da formagdo de comunidades ndo sdo previsiveis e nem sempre correspondem
ao que era esperado. Essa percepcdo se aproxima do que ¢ discutido pela abordagem
relacional da comunicagdo organizacional, que ressalta que o conflito e o dissenso fazem
parte do processo comunicacional e estdo implicitas nos espagos de didlogo criados pelas
organizagoes.

Acreditamos que essas aproximacgoes, aliadas aos aportes tedricos que foram trazidos
até aqui, contribuem para o desenvolvimento da analise do objeto empirico do nosso trabalho:
o aplicativo utilizado pela comunidade de leitores do clube de livros TAG - Experiéncias
Literarias. Tanto o aplicativo, quanto a organizagdo sdo descritos de forma detalhada no
proximo capitulo. Entretanto, antes de partir para a descricdo do objeto, expomos as

estratégias e os procedimentos metodologicos da pesquisa.
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4 O CLUBE DE LIVROS TAG - EXPERIENCIAS LITERARIAS

Neste capitulo debrugamo-nos sobre o objeto de pesquisa. Contudo, antes disso,
tratamos sobre as estratégias metodoldgicas, a fim de formalizar o caminho percorrido e as
técnicas que subsidiam o estudo. Também, sdo descritos os critérios para a selecdo e
organizacdo do material analisado. Na sequéncia, apresentamos a empresa 'TAG -
Experiéncias Literarias' e, mais especificamente, o aplicativo’” TAG Livros, uma midia digital
exclusiva para os associados do clube. Feito isso, partimos para a analise, momento em que
articulamos as observacdes decorrentes da aplicagdo dos procedimentos metodolégicos com
as perspectivas tedricas apresentadas, as quais subsidiam as reflexdes. Por fim, propomos uma

sintese dos aprendizados.

4.1 ASPECTOS INICIAIS DO PERCURSO METODOLOGICO

No que tange a metodologia, ¢ possivel classificar a pesquisa como exploratéria, visto
que propomo-nos a investigar um fenomeno especifico e ainda pouco explorado: o aplicativo
do clube de livros TAG no ambito do desenvolvimento do relacionamento com seus
associados. Este entendimento esta de acordo com a visdo de Gil (2008, p. 27), quando afirma
que uma pesquisa de carater exploratorio tem o "objetivo de proporcionar visdo geral, de tipo
aproximativo, acerca de determinado fato".

A pesquisa pode ser classificada, quanto ao método, como qualitativa, tendo em vista
que busca por uma interpretacio de um fendmeno social: o relacionamento entre uma
organizacdo e seus associados a partir do aplicativo recém referido. Segundo, Prodanov e
Freitas (2013, p. 70), "a interpretacdo dos fenomenos e a atribui¢do de significados sdo
basicas no processo de pesquisa qualitativa". Além disso, conforme Orozco Gomez (2011, p.
116 apud OLIVEIRA; ABREU, 2015, p.5) a abordagem qualitativa "¢ aquela que busca
compreender as qualidades de um fenomeno a partir das percepcdes proprias dos sujeitos que
dao lugar, que habitam ou que intervém nesse fenomeno".

A fim de conhecer com maior profundidade sobre a empresa e sobre seu

funcionamento, iniciamos buscando informa¢des em suas midias digitais e em matérias

37 Pensando na fluidez do texto, também nos referimos ao aplicativo como "app", forma de abreviacio utilizada
corriqueiramente que vem do inglés "application”.
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jornalisticas que a citavam. Para isso, recorremos a pesquisa documental que, de acordo com
Gil (2002, p. 45), "[...] vale-se de materiais que ndo recebem ainda um tratamento analitico,
ou que ainda podem ser reelaborados de acordo com os objetos da pesquisa", segundo o autor,
esses materiais advém de fontes diversas e dispersas, o que constitui a maior diferenca entre
esse método e a pesquisa bibliografica, em que as fontes se restringem a materiais
bibliograficos impressos. Dessa forma, reunimos dados sobre a empresa que sdo expostos no
proximo item deste capitulo como parte da descricao do objeto.

Tendo em vista que o nosso interesse se direcionava ao relacionamento da TAG com
seus associados, consideramos pertinente realizar a assinatura do clube. Fizemos isso com o
intuito de observar de perto as agdes de relacionamento da empresa e de conseguir adentrar os
espacgos reservados aos socios, para assim, conseguir levantar os dados necessarios para a
realizacdo da pesquisa. A assinatura foi feita ainda durante a fase do projeto de pesquisa, € a
modalidade de assinatura escolhida foi a TAG Inéditos, a qual definimos de acordo com os
nossos interesses particulares.

A partir da experiéncia que fomos tendo como associados do clube, identificamos que
o aplicativo TAG Livros se constitui como uma fonte rica para investigar o relacionamento
entre a TAG e seus associados, afinal ¢ um espago exclusivo para aqueles que assinam o
clube. Dessa forma definimos o objeto empirico do trabalho, que estd descrito no proximo
item, junto da apresentagdo da empresa TAG. Depois de descrever o objeto detalhamos como

o estudo empirico foi desenvolvido, para entao partir para a analise dos materiais coletados.

4.2 DESCRICAO DO OBJETO: O CLUBE DE LIVROS TAG E O APLICATIVO TAG
LIVROS

Antes de adentrar na descri¢do sobre o clube de livros "TAG — Experiéncias Literarias',
acreditamos que ¢ importante tragar um breve panorama sobre o mercado no qual a empresa
se insere, cabe portanto trazer alguns dados sobre o setor de clubes de assinatura no Brasil.

Segundo estimativa da Betalabs®, consultoria especializada em e-commerce:

% BETALABS. O que vender em um clube de assinaturas? Disponivel em <https:/betalabs.com.br
/blog/o-que-vender-em-um-clube-de-assinaturas/> Acesso em 09 ago. 2022.

¥ "E-commerce, ou comércio eletrdnico, refere-se as vendas pela internet de produtos e servigos" Blog
Rockcontent. Disponivel em <https://rockcontent.com/br/blog/e-commerce-guia> Acesso em 09 ago. 2022.



https://rockcontent.com/br/blog/e-commerce-guia
https://betalabs.com.br/blog/o-que-vender-em-um-clube-de-assinaturas/
https://betalabs.com.br/blog/o-que-vender-em-um-clube-de-assinaturas/
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os clubes de assinaturas sdo uma modalidade do e-commerce que cresce cada vez
mais no Brasil. Apenas em 2021, cerca de 2.000 novos clubes foram langados,
totalizando aproximadamente 6.000 empresas desse tipo na ativa. Nessa dindmica, a
empresa oferece certo produto ou servigo com periodicidade (semanal, quinzenal,
mensal, etc), e o consumidor paga um valor recorrente para receber tudo no conforto
de casa

Existem diversos tipos de clubes, que trabalham com diferentes produtos, como clubes
de vinhos, de cafés, de brinquedos, de cosméticos e, como ¢ o caso da TAG, de livros.
Segundo a revista Forbes, em reportagem de julho de 2022, "os clubes de livros representam
25% da totalidade de clubes de assinatura no Brasil"*. De acordo com uma reportagem da

revista Carta Capital”!

os clubes de assinatura literarios ganharam apostando em segmentagdes pouco
exploradas pelo mercado editorial convencional. E, apesar de a média de leitura
anual dos brasileiros ser de apenas trés livros por ano, novos projetos tentam reverter
esse cendrio

Dentre esses projetos, a TAG surgiu como pioneira, foi o primeiro clube de assinatura
de livros do pais. A empresa foi fundada em 2014 por trés jovens recém-graduados em
administracdo pela Universidade Federal do Rio Grande do Sul. No site da TAG ha uma

narrativa sucinta, em que os socios contam sobre o surgimento do clube:

[...] em 2013, observavamos o surgimento de diversos clubes de assinatura quando
surgiu a ideia: e se cridassemos um clube de assinatura de livros? Bastaram segundos
para que lembrassemos do antigo Circulo do Livro, sucesso literario das décadas de
1970 e 1980 que vendia, em um modelo de assinatura, obras disponibilizadas em
catadlogo e cujas edigdes ainda possuimos em nossas bibliotecas pessoais.
Hipnotizados pelo delicioso prospecto de trabalhar com livros, passamos a
questionar: como seria um clube de assinatura de livros hoje em dia? [...] (TAG
LIVROS, 2022, on-line)

Foi dessa forma que surgiu a empresa TAG - Experiéncias Literarias, caracterizada
como uma startup®” que se constitui como um clube de assinatura de livros que envia
mensalmente um kit literario surpresa as casas dos seus associados. Isso quer dizer que, ao
realizar a assinatura do clube, a pessoa se torna um associado/assinante®’ e passa a receber
todos os meses em sua casa uma caixa com um livro surpresa e alguns outros itens — que

serdo descritos adiante. A figura a seguir mostra um dos kits enviados pelo clube

4 FORBES. Clubes de livros podem salvar o mercado editorial? Disponivel em <https:/forbes.com.br
[forbes-money/2022/07/clubes-de-livros-por-assinatura-crescem-e-sao-aposta-do-mercado-editorial/> Acesso em

10 ago. 2022.
* CARTA CAPITAL. Clubes de leitura por assinatura crescem na pandemia e alcangam novos publicos.
Disponivel em <https://www.cartacapital.com.br/cultura/clubes-de-leitura-por-assinatura-crescem-na-pandemia -

e-alcancam-novos-publicos/> Acesso em 09 ago. 2022.

# Exame. "uma startup é um grupo de pessoas a procura de um modelo de negdcios repetivel e escalavel,

trabalhando em condic¢des de extrema incerteza" Disponivel em <https://exame.com/pme/o-que-e-uma-startup/>

Acesso em 09 ago. 2022.

# Nos referimos as i lube TAG ir d : iad i oci a
pessoas que assinam o clube TAG a partir dos termos: associado, assinante e socio, que sdo

utilizados como sindnimos.


https://exame.com/pme/o-que-e-uma-startup/
https://rockcontent.com/br/blog/e-commerce-guia
https://www.cartacapital.com.br/cultura/clubes-de-leitura-por-assinatura-crescem-na-pandemia-e-alcancam-novos-publicos/
https://www.cartacapital.com.br/cultura/clubes-de-leitura-por-assinatura-crescem-na-pandemia-e-alcancam-novos-publicos/
https://forbes.com.br/forbes-money/2022/07/clubes-de-livros-por-assinatura-crescem-e-sao-aposta-do-mercado-editorial/
https://forbes.com.br/forbes-money/2022/07/clubes-de-livros-por-assinatura-crescem-e-sao-aposta-do-mercado-editorial/

53

Figura 1 - Foto de um kit mensal.*

ESCRITORES
&: AMANTES

LiLY KING

Fonte: arquivo pessoal da autora.

Os assinantes nunca sabem qual titulo da obra sera escolhido pela empresa e o fator
surpresa tem grande relevancia na experiéncia do clube, o que ficara explicito ao longo da
descricao do objeto. Porém, a TAG se posiciona como uma empresa que entrega muito mais
do que apenas um livro surpresa, isso fica explicito em seu proposito:

[...] Assusta-nos muito a perspectiva da morte do livro, e lutamos contra ela.
Criamos o clube para construir uma experiéncia literaria saborosa e reunir todos
aqueles que adoram o cheirinho de paginas impressas, vao a livraria comprar um e
voltam com dez, choram por personagens ¢ acreditam em historias inventadas. [...]
Acreditamos na leitura como exercicio de alteridade, na for¢a das delicadezas e no
carinho como relagdo social. No prazer como objetivo estratégico e no sorriso como

indicador de resultado. Num clube de livros em um pais de poucos leitores ¢ na boa
literatura (TAG LIVROS, 2022, on-line)

A sede da organizagdo fica localizada em Porto Alegre, capital do Rio Grande do Sul e
no que tange o publico interno, a empresa ¢ composta por mais de 100 funcionarios®.
Atualmente o clube conta com dois* tipos de assinatura que podem ser compreendidos como
modalidades/colecdes que se diferenciam pelo estilo literario das obras enviadas, sdo eles:
TAG Curadoria e TAG Inéditos. Na modalidade Curadoria a empresa convida grandes nomes

da literatura para escolher o livro que serd enviado aos associados, geralmente as obras

# A Figura 02 é uma foto do kit de agosto de 2022, da colegdo Inéditos, em que o mimo é um porta-copos, que
veio junto do livro, do box (capa que envolve o livro), do marcador de paginas e da revista sobre o autor e a
obra.

# Dados retirados do site da TAG. [Site institucional] Disponivel em <https://taglivros.com/proposito™> Acesso
em 16 ago. 2022.

% Além desses dois tipos de assinatura a TAG também possui outro clube, langado em 2020, como um novo
produto e com uma nova marca: o Grow Livros, "um clube de assinaturas de livros de negdcios e crescimento
pessoal" Exame. Disponivel em <https://exame.com/pme/para-atingir-novo-publico-tag-lanca-clube-de-livr
-de-negocios/> Acesso em 20 ago. 2022.



https://exame.com/pme/para-atingir-novo-publico-tag-lanca-clube
https://exame.com/pme/para-atingir-novo-publico-tag-lanca-clube
https://taglivros.com/proposito
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selecionadas sdo muito bem-conceituadas pela critica e pouco conhecidas pelo grande
publico, por isso podemos encarar como uma colecdo mais classica. J& na modalidade
Inéditos, os livros sao escolhidos pela propria empresa, que seleciona os best-sellers que estao
fazendo sucesso pelo mundo mas que ainda sao inéditos no Brasil, normalmente sdo obras
contemporaneas de leitura rapida e envolvente, por isso podemos encarar como uma cole¢ao
mais popular.

As duas modalidades operam no formato de assinatura, em que a renovagao do
pagamento acontece de forma recorrente e automatica, a menos que o associado realize o
cancelamento. O valor médio é de R$ 68,90 por més, que sdo somados ao valor da taxa de
entrega de acordo com o endereco do associado. Existem dois planos de pagamento: mensal
ou anual, neste ha desconto no valor total mas ha uma politica de fidelidade a ser cumprida.

Apesar da diferenca que tange os estilos literarios de cada uma das modalidades de
assinatura, os kits de ambas sdo compostos por: um livro*’ em edi¢do exclusiva, um box
colecionavel (capa que envolve o livro), uma revista com conteudo complementar sobre a
obra e o autor, um brinde tematico (que ¢ chamado de "mimo") e um marcador de pagina,

conforme mostra a figura:*®
Figura 2 - Exemplo dos itens que compdem a caixinha.

Box colecionavel Livic em edicao

exclusiva

@ Marcador
5= depagina

Revista sobre
autore obra

Fonte: reprodugdo Site Tag Livros®

4 Na TAG Curadoria a capa ¢ do livro é dura ¢ na TAG Inéditos a capa é de brochura. O projeto grafico de
ambos ¢ exclusivo.
* Todos os dados sobre a empresa foram retirados do site da TAG. [Site institucional] Disponivel em

<https://taglivros.com/proposito> Acesso em 02 ago. 2022.
* Disponivel em <https:/taglivros.com/entenda-as-diferencas> Acesso em 11 ago. 2022.


https://taglivros.com/entenda-as-diferencas
https://taglivros.com/proposito
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A TAG ja conquistou alguns prémios relevantes®, em 2017 foi contemplada com o
Prémio Top Of Mind Brazil, do Instituto Brasileiro de Pesquisa de Opinido Publica
(INBRAP), também recebeu o Prémio Empreendedor de Sucesso da revista Pequenas
Empresas & Grandes Negodcios, além do Prémio Especial Jovem Talento, do informativo
online Publishnews. Em 2018 o clube alcangou uma premiag¢do internacional, concorreu com
mais trés paises (Letonia, Polonia ¢ Reino Unido) e conquistou o The Quantum Publishing
Innovation do Excellence Award®', que é organizado pela Feira do Livro de Londres. No
mesmo ano a TAG estreou sua participagdo na Festa Literdria Internacional de Paraty
(FLIP)**, evento considerado como um dos principais festivais literarios do Brasil e da
América do Sul.

Ainda com poucos anos de existéncia, a empresa conquistou um espago relevante
dentro do mercado no qual se insere®. Atualmente o clube conta com mais de 50 mil
assinantes que recebem mensalmente a caixinha em suas casas e que estdo em mais de 2.300
cidades do Brasil. Em relagdo ao seu desempenho financeiro, em 2021 a TAG alcangou sua
maior receita anual desde o inicio das operagdes, atingindo o valor R$ 50,6 milhdes, um
aumento de 17,9% em relagdo ao ano anterior™. A figura 3 mostra dados sobre o nimero de
assinantes e a receita total a cada ano desde o comec¢o do clube, em 2014. O ano com maior

nimero de assinantes foi 2020, porém o ano com maior receita foi em 2021.

% TAG [Site institucional] Disponivel em <https:/taglivros.com/> Acesso em 3 ago. 2022.
o TAG LIVROS. “Trocas de ano prometem mudangas”. 31 dezembro 2018. Post do Facebook Dlspomvel em:

comecamos-um-novo-capitulo-so/2601103126782827>. Acesso em 3 ago. 2022.

2 idem

>3 Exame. "Em um pais com poucos leitores, o clube do livro TAG ndo tem do que reclamar. A empresa fechou

2019 com 50 mil assinantes e faturamento de 36 milhdes de reais — crescimento de 38% em relagdo a 2018."

Disponivel em<https://exame.com/pme/clube-do-livro-tag-fatura-r-36-milhoes-e-mira-mundo-corporativo/>

Acesso em 3 ago. 2022.

54FORBES Clubes de livros podem salvar o mercado editorial? Disponivel em <https //forbes.com.br
e e e e ial/> Acesso em

10 ago. 2022.


https://forbes.com.br/forbes-money/2022/07/clubes-de-livros-por-assinatura-crescem-e-sao-aposta-do-mercado-editorial/
https://forbes.com.br/forbes-money/2022/07/clubes-de-livros-por-assinatura-crescem-e-sao-aposta-do-mercado-editorial/
https://exame.com/pme/clube-do-livro-tag-fatura-r-36-milhoes-e-mira-
https://pt-br.facebook.com/taglivros/posts/trocas-de-ano-prometem-mudan
https://pt-br.facebook.com/taglivros/posts/trocas-de-ano-prometem-mudan
https://taglivros.com/
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Figura 3 - Desempenho financeiro TAG.

Forbes mor

O NEGOCIO DA TAG

Clube de assinaturas tem registrado crescimento constante de receita

R$40 milhdes
R$50 milhges
R$40 milhGes
R$30 milhGes
R$20 milhSes
RS$10 milhdes

R$0,0 milhdo

BN Receita Associados

Fonte: Reprodugdo Revista Forbes™

Conforme destacado na introdu¢ao do trabalho, para além do €xito mercadoldgico da
empresa, o que chama atencdo sobre a TAG ¢ a proximidade que tem com seus publicos de
interesse. A partir de pesquisa exploratoria, foi possivel constatar que o clube conta com pelo
menos 13 ambientes de comunicacdo online oficiais que, segundo observamos, tém uma alta
frequéncia de postagens e também um alto nimero de seguidores. De forma breve,
descrevemos os ambientes digitais da TAG: site institucional, blog, pagina no Linkedin (mais
de 22,7 mil seguidores), no Facebook (mais de 1 milhdo de seguidores), no Instagram (mais
de 700 mil seguidores), no Twitter (mais de 13 mil seguidores), canal no Youtube (mais de 25
mil inscritos) e podcast’® no Spotify € Google Podcasts. Além de sua presenca nas referidas
midias digitais, a TAG conta com dois aplicativos para smartphones, o Cabeceira e o TAG
Livros — o primeiro ¢ direcionado para o publico geral e tem o objetivo de ser um
organizador de leituras, j& o ultimo opera como uma rede social exclusiva para os assinantes

e, conforme mencionado, ¢ o objeto empirico deste trabalho. O aplicativo TAG Livros ¢

> FORBES. Clubes de livros podem salvar o mercado editorial? Disponivel em <https:/forbes.com.br
[forbes-money/2022/07/clubes-de-livros-por-assinatura-crescem-e-sao-aposta-do-mercado-editorial/> Acesso em
10 ago. 2022.

% "Podcast é um material digital no formato de dudio que possui uma estrutura similar a um programa de radio.
Ele pode ser enviado por arquivo para um usudrio ou também pode ser disponibilizado por meio de streaming
em uma plataforma especifica." Disponivel em <https://conceito.de/podcast> Acesso em 10 ago. 2022.



https://conceito.de/podcast
https://forbes.com.br/forbes-money/2022/07/clubes-de-livros-por-assinatura-crescem-e-sao-aposta-do-mercado-editorial/
https://forbes.com.br/forbes-money/2022/07/clubes-de-livros-por-assinatura-crescem-e-sao-aposta-do-mercado-editorial/
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disponibilizado para os associados como um complemento a experiéncia do clube, de acordo

com o site oficial da empresa:

Ao fazer parte do clube, o leitor ganha também acesso ao aplicativo, que funciona
como uma espécie de rede social. E onde vocé pode avaliar os livros que recebe e
conversar com quem ama leitura como vocé. Para baixar o app em seu celular, basta
procurar por TAG Livros na loja de seu dispositivo.’’

A seguir descrevemos detalhadamente o aplicativo e todas suas funcionalidades, para
posteriormente expor a delimitagdo do corpus de analise e também mostrar o passo a passo do

procedimento metodoldgico que guiou o estudo empirico.

4.2.1 O aplicativo TAG Livros

Antes de adentrar na descricdo do aplicativo TAG Livros, importa comentar que antes
de que ele existisse a TAG disponibilizava dois aplicativos separados: o TAG Inéditos e o
TAG Curadoria. O acesso a cada um dos aplicativos dependia da modalidade de assinatura do
associado. Os aplicativos foram criados em 2016 e no final de 2021 foram substituidos por
um unico aplicativo, o TAG Livros. A empresa justificou a mudanga como uma forma de

melhorar a experiéncia dos associados:

"Ol4, tagger, como vai? @ Ao longo de 2021, desenvolvemos essa nova versio do
app para aprofundar ainda mais as suas experiéncias de leitura com o clube.

Queremos tornar esse espago um ambiente para discussdes literarias, formagao de
amizades, engajamento da comunidade e muito mais. &" (TAG LIVROS, 2022,

on-line)

Atualmente o app TAG Livros tem mais de 10 mil downloads nas lojas de aplicativo
Google Play Store e App Store. O aplicativo ¢ dividido em 4 se¢des, que podem ser chamadas
também de abas, sdo elas: "Inicio", "Cafézinho", "Biblioteca" e "Perfil". A se¢do "Inicio" se
configura como um mural de recados da TAG, elaborado a partir de postagens feitas pela
propria empresa. Essas postagens abordam assuntos variados, como: avisos sobre a entrega
das caixinhas, divulgacdo de eventos promovidos pela organizacdo (como /ives no Instagram
ou Youtube), anincios e promogdes de produtos da loja virtual da TAG, divulgacao de
conteudos elaborados sobre as leituras do més, além de outros contetidos institucionais, como

avisos sobre mudancas no horario de expediente da equipe de atendimento da empresa.

>7 Disponivel em <https://taglivros.com/alem-da-caixa>. Acesso em 10 ago. 2022.



https://taglivros.com/alem-da-caixa
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Pode-se pensar nas postagens como se fossem e-mails institucionais que seriam enviados para
os associados, mas que, no ambiente do aplicativo, ficam todos reunidos nessa aba. A
linguagem utilizadas nas postagens gera proximidade com o usuério®® do app, chamado de
"tagger" pela empresa. Nao € possivel interagir ou comentar nas publicagdes da TAG na

referida secdo. A figura 4 mostra a aba "Inicio" do aplicativo.

Figura 4 - Secdo "Inicio" do aplicativo.

Ol4, Luise Jay
Rastreio Falar com FAQ App
aTAG
Complete sua colegdo ‘.
da TAG oupresenteie P e
: 8 1 e
alguém que vocé ama! {;"//__, 'i""“
XE
ACESSE ALOJAEAPROVEITE | i .'1
=% ;»f,..}_
Mural da TAG
Continuagdo de "A pintora de henna” em
pré-venda
"A pintora de henna”, da autora indiana
Alka Joshi, tem sido um dos livros mais
amados pelos assinantes da TAG Inéditos ...
Confira a agenda de agosto!™>
014, Taggers. @ Agosto chegou e, que tal
discutir leituras com outras pessoas da
comunidade TAG? Confira a agenda de ...
Pré-venda exclusiva para taggers! &
Um romance que funde imagens poéticas e
pedagos de realismo magico!
=g o A

Cafezinho Biblioteca Perfil

Fonte: reprodug¢ao do aplicativo TAG Livros 2022.

Além do "Mural da TAG", essa se¢do também conta com outras 4 funcionalidades,
botao de "Rastreio" (para acompanhar a entrega da caixinha do més), dois botdes de suporte,
"Falar com a TAG" (em que ha um chatbot para autoatendimento e a possibilidade de falar
diretamente com um atendente) e o "FAQ App" (um site que mostra perguntas frequentes e as
respectivas respostas), além disso, ¢ possivel acessar uma central de notificagdes (em que
todas as notificacdes recebidas ficam armazenadas).

A se¢do "Cafézinho" ¢ a parte do app que mais remete a uma rede social, bastante
parecida com a "linha do tempo"* do Facebook. Nesta aba qualquer pessoa com acesso ao
app pode fazer uma postagem, adicionando texto, foto e, se quiser, pode marcar um ou mais

"topicos", que sdo etiquetas que indicam sobre o que se trata a postagem. E possivel interagir

% A partir de agora também nos referimos aos associados/assinantes/socios do clube como "usuarios" ou
"membros".
% Do inglés, timeline, tratam-se das postagens que fazemos e vemos em nossos perfis de midias sociais.
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com as publicagdes por meio de curtidas e comentarios. A figura 5 retrata o formato das
publicagdes, que podem ser "roladas" para baixo, e também mostra a forma com que os

comentarios aparecem.

Figura 5 - Secdo "Cafézinho": publicacdes da linha do tempo e exemplos de comentarios.

Inéditos

L. el v ]

2 dias

Alguém mais aqui sofre de ressaca literaria?
Estou numa brava, ja peguei dez livros diferentes
para ver se vai, e nada..
Alguém tem alguma receita???

Y=Yy

35 curtidas 14

Q Curtir D Comentar

L p o =]

18 horas

Estava ansiosa com minha primeira experiéncia
TAG, e confesso que o Unico pensamento foi: " por
que ndo assinei antes?”. Ja aproveitei para adquirir
um dos kits passado, com o livro Biblioteca da
meia noite, do autor Matt Haig.

Ansiosa para ler! @ Super indico um outro livro
que li do mesmo autor, chamado "Como parar o

Post

Lg Ll

Quando fico com ressaca literaria pego
alguns contos levinhos pra ler até passar
aressaca.

curtic © Q1 Responder

RN 2 o
0 livro de agosto achei bom pra sair de
resseca literaria

Curtir - ©3 Responder

Ver 3 respostas

N e

s vezes ouvir um audiobook qualquer ou
ler algo descomplicado digitalmente me
ajuda a destravar... por isso comecei ©
habito de ler todos os dias pelo menos
algumas paginas, assim mantenho o
movimento e fica mais facil superar a
ressaca... discutir sobre o que leu e achar
coisas sobre o tema da leitura também é
um exercicio estimulante... espero que te
ajude &

tempo”. &

Curir - ©3 Responder

Ver 1 resposta

ﬁ A 2 dias

/a algo.

@ o m a

Fonte: reprodugdo do aplicativo TAG Livros 2022%°

Ao realizar uma publicag@o pela primeira vez no Cafézinho, o app mostra um aviso
em que o usudrio deve informar se ha spoiler na publicacdo ou ndo, isso quer dizer, se o texto
ou a(s) foto(s) irdo revelar alguma informacgao sobre o kit surpresa do més, ou ainda, se irdo
contar sobre alguma parte do livro enviado. A orientacdo € que publicagdes assim sejam
reservadas para a se¢do "Biblioteca", que ¢ o espago destinado para discussoes literarias sobre

as obras que o clube envia. A figura 6, apresentada a seguir, mostra o aviso que ¢ exibido:

€ Para respeitar o anonimato dos usuarios do aplicativo, borramos a foto, o nome e o sobrenome de todas as
capturas de tela do aplicativo.



60

Figura 6 - Aviso de orientacdo pré-publicacao

Sua publicagédo sera sobre um kit da TAG?
A surpresa ao abrir a caixinha faz parte da
experiéncia TAG! Por isso, ndo é permitido fazer
publicagdes sobre o kit do més no Cafezinho.
Para esse tipo de publicagao, utilize o feed de
discussoes de cada livro, na Biblioteca.

N&o vou estragar a surpresa

Fonte: reprodugdo do aplicativo TAG Livros 2022.

Além da possibilidade de curtir e comentar nas publicacdes, ¢ possivel "salvar"
aquelas que sdo de interesse para depois acessa-las com mais facilidade. O associado também
pode optar por "silenciar" um outro usudrio, para assim deixar de ver qualquer tipo de
interagdo do usudrio em questdo (publicagdes, comentarios ou curtidas que este venha a

fazer). Outra possibilidade ¢ a de "denunciar" uma publicagdo, conforme mostra a figura 7:

Figura 7 - Opg¢des de denuncia de publicagdo
X Denunciar

Por que vocé estd denunciando essa publicagdo?

E spoiler >
M3o gostei do contetido >
Venda ndo autorizada >
Discurso de adio >
Incitagdo a violéncia >
Assédio >

Fonte: reproducao do aplicativo TAG Livros 2022.

Ap6s a denuncia de spoiler, o contetido passa por uma verificagdo por parte da equipe
da TAG e, caso realmente haja spoiler, a publicagdo ¢ excluida. A possibilidade de dentncia e

o aviso inicial que o associado recebe, referido acima, denotam a preocupacdo que hd em
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manter o elemento surpresa em relacdo as obras e aos demais itens dos kits que sdo enviados
aos associados. Mesmo com o aviso, ha vezes em que alguns associados fazem postagens
contendo spoiler e isso gera bastante incomodo nos demais participantes do app, conforme
serda ampliado na parte de analise das publicacdes.

As outras opgdes de denuncia evidenciam uma preocupagdo por parte da TAG em
manter um ambiente saudavel e confortavel para todos os associados. Ao clicar em uma das
opgoes uma mensagem de solidarizacdo e de comprometimento em tomar medidas € exibida,

como mostra a figura 8:

Figura 8 - Opg¢des de denuncia de publicagao.
&  Denunciar

Discurso de édio

Sentimos muito que a publicagdo se enquadre nesta
secdo, pois comentarios e publicacdes que ataquem efou
discriminem uma pessoa por sua: Raca ou etnia; religido;
sexual; identidade de género; classe social;
caracteristicas fisicas ou psiquicas, ndo sao permitidos
neste espaco! Tomaremos as medidas necessarias caso
esta publicacdo desrespeite os nossos Termos de Uso.

Fonte: reprodug¢ao do aplicativo TAG Livros 2022.

A terceira secdo do app ¢ a "Biblioteca", que, conforme mencionado, tem o objetivo
de concentrar as discussdes sobre os livros enviados pelo clube e dar acesso a todos os
conteudos extras que a TAG produz como apoio a experiéncia de leitura do més. Ao clicar na
aba ¢ possivel ver 3 "estantes" diferentes, sdo elas: "Inéditos", "Curadoria" e "Mais vendidos
da TAG". Cada estante ¢ composta pelos livros que foram enviados a cada més, exceto a
ultima estante que ¢ dedicada a mostrar os livros que mais foram vendidos de forma avulsa no

site da TAG. Conforme mostra a imagem a seguir, que mostra a estante "Inéditos":

Figura 9 - Uma das estantes da secao "Biblioteca" do aplicativo.

Inéditos er tude

ESCRITORES
& AMANTES

LiLy Kine | &

Setembro/2022 Agosto/2022 Julho/2022
Escritores e amantes Pheby
Lily King Sadeqa Johnson

@ o Tl 2

Perfil

Fonte: reproducao do aplicativo TAG Livros 2022.
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Ao clicar em algum dos livros das estantes, o usuario consegue acessar diversas

funcionalidades, que serdo descritas a seguir em formato de topicos:

e Visualizacdo de informacgdes gerais sobre o livro: més de envio, nota geral segundo as
avaliagdes de outros usuarios (em que cinco ¢ a nota maxima), quantidade de avaliagdes

que o livro teve e o nimero de paginas do livro.

e Registro de progresso: nesta parte o usuario consegue controlar seu progresso de leitura,
anotando em qual pagina parou, para dessa forma, saber, em porcentagem, quanto falta
para terminar.

Figura 10 - Progresso de leitura

Progresso

Faltam 236 paginas para vocé terminar o livro!
Que tal compartilhar suas percepcdes com outros taggers?

M 21%

&

Momento de leitura Durante
Pagina atual 65 /301

Ultima atualizagio ha 18 dias
Fonte: reprodug¢ao do aplicativo TAG Livros 2022.

e Contetidos TAG: para cada um dos livros, a TAG publica diferentes formatos de
conteudos extras que dao apoio a experiéncia literdria e que sdo postados em formato de
publicacdo, em que € possivel curtir e comentar. Ha uma variedade grande de contetidos,
que tem objetivo de ajudar no engajamento com a leitura, promover discussdes sobre a
obra, gerar curiosidade e também entregar mais informagdes sobre a obra, o autor e o
contexto em que o livro foi escrito. Os topicos de conteudo aparecem para os associados
no formato de "quadros", que especificam o momento indicado para verificar o conteudo
(antes, durante ou depois da leitura da obra). Ao clicar em algum dos quadros ¢ possivel
visualizar o contetido de forma integral, muitas vezes ha /inks que direcionam para fora do
app, como no caso da Playlist, que leva o associado para a plataforma de streaming em que
pode escutar os episodios. A figura a seguir demonstra um exemplo de como € a

visualiza¢dao dos conteudos:
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Figura 11 - Alguns dos "quadros" de contetido extra publicados pela TAG

Contetdos TAG

fen video
Por que ler esse livro? Recado da autora

4 Contetido recomendado

@ TAG Livros

Por que ler esse livro?

A Rafa, publisher da TAG, gravou este video para
nos contar os motivos que tornam essa leitura
singular.

Confira no youtube

Antes

127 curtidas

v D

Tou Text Link externa
Lela até a pagina 90 Nos conte sua histéria Playlist
de amor ¥
< Contetdo recomendado < Conteddo recomendado
@ TAG Livros : e TAG Livros
Recado da autora Nos conte sua histéria de amor @
Lily King, autora de “Escritores & amantes”, Quem ai ficou romantico depois desse final feliz?

gravou um recado especial para os taggers ¥.
Nada melhor do que 0 amor para nos alegrar, ndo
Confira no youtube: & mesmo?

Queremaos ouvir as histérias de vocés, taggers!
Nos contem a sua histéria com o amor de suas
vidas? v

Depois

18 curtidas
o

Comentérios

Antes O TS o
A minha hist
ceto pelo an

a de amor ndo deu certo,

mor que
100 curtidas filha, meu grudinho, minha companhia

de todas as horas, que torce por mim, e
. sonha que um dia eu encontre um par
© Curtir 9] romantico, um amor leve, doce, alegre.

Fonte: reprodugdo do aplicativo TAG Livros 2022.

A seguir apresentamos o quadro 1, que com a descrigdo de cada um dos topicos de

contetido e o momento de leitura indicado. H4 uma certa variagao nos tipos de contetdo extra

de acordo com o livro do més, trouxemos aqui os conteidos que observamos que sao o

padrao.

Quadro 1 - Conteudos extras produzidos pela TAG como complemento a leitura.

MOMENTO TITULO DO
INDICADO CONTEUDO

Antes

Antes

Antes

Jornada do més

Por que ler esse
livro?

Playlist

DESCRICAO

A TAG prepara um roteiro de sugestdo para que o associado possa
se guiar pela leitura. O roteiro sugere o ritmo da leitura e lembra o
membro de utilizar os recursos disponiveis no app.

Algum integrante da equipe TAG grava um video contando os
motivos de a obra ter sido escolhida e motivando o associado a
embarcar na leitura.

Como complemento a experiéncia de leitura, a TAG produz uma
playlist de musicas no Spotify que combinam com a tematica do
livro e convida o associado a escutar antes, durante ou apos a



Antes

Antes

Antes

Antes

Durante

Depois

Depois
Depois
Depois

Projeto Grafico

Recado da
Autora

Mimo

Revista Digital

Leia até a pagina

[n°]

Nos conte sua
historia de amor

L 4

Podcast
Préximos Kits

Ficha Técnica
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leitura da obra.

Alguns dos integrantes da equipe de design conta sobre o processo
de criacao do projeto grafico do més.

Os associados tém acesso a um video gravado pelo autor da obra
do més, com um recado exclusivo para os participantes do clube

A TAG conta sobre as motivagdes de escolha do brinde do més e
relaciona sua escolha com a tematica da obra.

Os associados podem acessar a revista que acompanha o kit de
forma digital, a revista retine conteudos sobre o autor, a obra e seus
diferentes aspectos literarios.

Como forma de guiar a discussao sobre a obra, a TAG posta uma
reflexdo sobre o momento do livro e incentiva os associados a
compartilharem suas percepgdes sobre a obra e opinarem sobre o
que vira a seguir.

Toépico destinado a gerar proximidade e engajamento, a TAG faz
uma pergunta sobre como o associado se sentiu depois da leitura
da obra e, como o livro se tratava de um romance, convida os
taggers a contarem sua propria historia nos comentarios

A TAG conta com um podcast proprio, em que entrevista membros
da propria equipe e promove discussdes sobre a obra do més.

Os associados tém acesso a pistas sobre os proximos Kkit.

A TAG compartilha a ficha técnica da obra.

Fonte: Elaborado pela autora, com base em dados coletados no aplicativo TAG Livros até 15 de agosto de 2022.

e Discussdo: ¢ a funcionalidade principal da aba “Biblioteca” e se configura como o

espago que permite que o usuario faga uma publicacdo sobre o livro. Ao fazer a

publicacgdo, ¢ possivel marcar se o conteudo tera spoiler, escolher sobre qual momento

da leitura a publicagdo se refere (antes, durante ou depois) e selecionar quais topicos

estao relacionados a temadtica do post. Dessa forma as publicagdes sdo classificadas e

o usuario escolhe se quer ver o spoiler ou ndo, conforme mostra a figura 12:



Figura 12 - Tépicos de discussdo da "Biblioteca".

Escritores e amantes
Lily King

~

Discussdo berar spailers

Escreva umr

Momentos @

Tépicos

c' N D NS 8T

Atencao
Possibilidade de spoilers

Durante  Pag. 164

0 curtidas

Escritores e amantes
Lily King

ﬁ e

Aten¢do
Possibilidade de spoilers

v

Depois

33 curtidas

0 PR S

Assim como muitas pessoas, eu tive um pouco de
dificuldade de engatar com o livro, mas ainda bem
que continuei!

Que coisa incrivel conhecer a Casey e tudo do
universo dela &

Antes

Fonte: reprodug¢ao do aplicativo TAG Livros 2022.
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Ao arrastar para o lado o usuario libera o contetido, ou seja, aceita ver os possiveis

spoilers. Essa funcionalidade denota a preocupagao que ha, por parte da TAG, em preservar o

efeito surpresa para cada um dos associados. Além de gerar uma experiéncia personalizada,

em que os usuarios tém liberdade para escolher a melhor forma de consumir o conteudo sobre

as obras, sem se preocupar constantemente com o risco de ficar sabendo de uma parte do livro

que ainda nao desejam.

Por ultimo, cabe comentar sobre o documento de "Termos e condi¢des de uso" do

aplicativo, que pode ser encontrado na parte de configuracdes do app. Exibimos a seguir uma

parte do documento (item 2.2 da secdo "Condic¢des Gerais de Uso"), e grifamos os trechos que

mais nos chamaram aten¢ao em relacdo ao que a TAG permite ou nao no espago do

aplicativo:

"4 TAG também sugere as seguintes posturas para o bom uso do aplicativo:

- NAO PUBLICAR OU POSTAR FOTOGRAFIAS DO KIT VIGENTE NA SECAO
CAFEZINHO, devido a possibilidade de que assinantes da TAG que também sejam
usudrios do aplicativo ainda ndo tenham recebido o seu kit. Nesses casos, o usudrio que se
sentir prejudicado com a postagem podera denunciar a publicagdo como spoiler ou

conteudo inapropriado.



66

- NAO PUBLICAR MENSAGENS AVISANDO SIMPLESMENTE QUE O KIT CHEGOU,
evitando-se a repeticdo desnecessaria de mensagens semelhantes por varios usudrios do
aplicativo. A TAG sugere compartilhar apenas quando houver alguma historia ou
reflexdo inusitada com relagdo ao recebimento do kit.

- EVITAR POSTAGENS DESPROVIDAS DE CONTEUDO INTERATIVO. A TAG estimula
a publica¢do de mensagens que proporcionem aos usudrios a troca de experiéncias
literarias. Portanto, postagens de cunho exclusivamente pessoal ou individual deverdio
ser evitadas.

- NAO PUBLICAR SOBRE ASSUNTOS A SEREM TRATADOS COM A TAG. O aplicativo
destina-se estritamente a interacdo literdaria entre os usudarios. Portanto, ndo devem ser
compartilhadas de forma publica mensagens sobre assuntos que devam ser tratados
diretamente com a TAG, tais como a situacdo do envio do kit, atualiza¢do cadastral,
problemas com pagamento etc. O email contato@taglivros.com.br é o canal préprio
disponibilizado pela TAG a seus assinantes para resolugdo de questoes internas ou envio
de criticas e sugestoes.

CASO O USUARIO DO APLICATIVO VENHA A DESCUMPRIR COM AS
SUGESTOES AQUI PREVISTAS, A TAG RESERVA-SE O DIREITO DE ALTERAR
OU EXCLUIR, SEM AVISO PREVIO, A POSTAGEM CONSIDERADA
INADEQUADA." (APLICATIVO TAG LIVROS, 2022, on-line, grifo nosso)

E interessante observar o que a TAG considera como posturas adequadas para que
haja bom uso do aplicativo. A empresa tenta direcionar a utilizacdo do app e a conduta dos
usudrios, de forma a estabelecer limites em relagdo ao que ¢ publicado. Vemos isso quando
sugere que os associados compartilhem contetidos "apenas quando houver alguma historia ou
reflexdo inusitada com relagdo ao recebimento do kit" e ndo incentiva que publicacdes "de
cunho exclusivamente pessoal ou individual" sejam feitas. Além disso, chama atengdo o
ultimo item, em que a empresa assume uma postura que busca blinda-la de conflitos no
ambiente do app. Isso fica explicito na afirmagdo de que "ndo devem ser compartilhadas de
forma publica mensagens sobre assuntos que devam ser tratados diretamente com a TAG" e
que a "resolugcdo de questoes internas e envio de criticas e sugestoes" devem ser realizados
pelo e-mail institucional da TAG. Podemos entender que a empresa busca direcionar tratativas
que tem potencial de conflito para o ambiente privado do e-mail, para assim evitar que esse
tipo de conteudo seja exposto de forma publica no aplicativo. Por ultimo, destacamos uma
certa ambiguidade no discurso da empresa, chama suas proposicdoes de "sugestdes',
entretanto, avisa que caso sejam descumpridas "reserva-se o direito de alterar ou excluir, sem
aviso preévio, a postagem considerada inadequada", o que denota um carater mais voltado
para "regra" do que um carater sugestivo.

Ap6s descrever com detalhes o aplicativo TAG Livros e suas funcionalidades, importa
agora discorrer sobre os procedimentos metodoldgicos que nos orientam na analise do objeto

empirico, o que realizamos no proximo item.
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4.3 DETALHES DO ESTUDO EMPIRICO - O PASSO A PASSO

A partir do conhecimento aprofundado do objeto empirico e tendo em vista nossos
objetivos, partimos para a escolha do procedimento de analise, em que optamos por utilizar a
analise de contetido, que, de acordo com Costa e Marques (2021, p. 21), "[...] apresenta
inameras aplicagdes, podendo ser a técnica da pesquisa em si a gerar dados e resultados, ou
mesmo como uma técnica intermedidria". Segundo Bardin (2016, p. 48) a AC pode ser

entendida como

[...] um conjunto de técnicas de andlise das comunicag¢des visando obter, por
procedimentos sistematicos ¢ objetivos de descri¢do do contetido das mensagens,
indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de conhecimentos
relativos as condi¢des de producdo/recepgdo (variaveis inferidas) destas mensagens.
(BARDIN, 2016, p.48)

Atendendo aos passos propostos pela metodologia da analise de contetido, iniciamos
pela e pela realizagdo da leitura flutuante dos contetidos do app, que se caracteriza pelo
9 . . .

contato com os documentos a serem analisados, visando conhecer o texto deixando-se
invadir por impressdes e orientagdes” (FONSECA, 2008, p. 290). Dessa forma,
compreendemos o funcionamento do aplicativo, observamos a dindmica de uso e os
conteudos presentes em cada uma das sec¢des, informagdes que foram expostas no item

anterior. Vale aqui retomar de forma breve as se¢des do app, pensando nisso elaboramos o

quadro 2:
Quadro 2 - Resumo das secdes do aplicativo TAG Livros.
SECAO DO APP DESCRICAO
"nicio” Sua funcionalidade central consiste no "Mural TAG", um mural de publicacdes

exclusivo da TAG em que nao ha opcao de interagdes nas publicagdes.

Ambiente de interacdo entre os associados, em que ¢ possivel fazer

"Cafézinho" ublicacoes (com texto e foto), utilizar 'tépicos", curtir e comentar as
b b

publicacdes, que sdo apresentadas como uma linha do tempo.

Ambiente de discussdo literaria especifica para cada um dos livros ja enviados,

"Biblioteca" . , .
permite acesso aos conteudos extras que a TAG publica.

"Perfil” Nao ha aspectos de interacdo neste ambiente, apenas as informagdes do proprio
erfi .
usuario.

Fonte: Elaborado pela autora, com base em dados coletados no aplicativo TAG Livros até 15 de agosto de 2022.
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Ficou evidente que a secdo "Cafézinho" ¢ a que tem carater mais interativo dentre
todas as segoes, visto que € o ambiente em que os associados se relacionam uns com os outros
e também com a TAG, que participa com certo nivel de frequéncia das publicacdes. Além
disso, notamos que essa € a se¢dao do app em que os contetidos das interagcdes nao se limitam a
discussdo literaria, como € o caso da secdo Biblioteca. Por isso e tendo em vista os objetivos
do trabalho, definimos a se¢do "Cafézinho" como nossa unidade de contexto, que
"corresponde ao segmento da mensagem" (BARDIN, 2016, p.137) e serve para referenciar o
contexto a fim de que haja a compreensdo correta do sentido do que esta sendo analisado.

Ainda na etapa de observacdo da dinamica do app, verificamos que o fluxo de
publicagdes no Cafézinho ¢ significativo, com uma média de 20 publicagdes por dia.
Baseando-nos nesse dado, achamos apropriado definir o periodo de analise de um més, o que
contempla as publicagdes que foram feitas do dia 15 de julho de 2022 ao dia 15 de agosto de
2022.

Comegamos, portanto, a delinear o corpus da pesquisa, ou seja, realizar as defini¢des
sobre o conjunto de documentos a serem submetidos a analise (BARDIN, 2016). Para isso,
consideramos as quatro principais regras propostas por Bardin (2016), que sdo descritas a
seguir junto de consideragdes sobre como as atendemos: (i) regra da exaustividade, cobra que
todos os documentos relacionados ao assunto pesquisado, no periodo definido, sejam levados
em consideragdo: fizemos isso ao considerar todas as postagens que foram feitas no
Cafézinho no periodo citado acima; (ii) regra da homogeneidade, os dados devem referir-se
ao mesmo tema, género ou natureza: cumprimos esse requisito ja que todos os documentos
sdo da mesma natureza, referem-se a publicacdes feitas em um ambiente bastante especifico,
uma das se¢des do aplicativo TAG Livros; (ii1) regra da pertinéncia, exige que os documentos
escolhidos sejam adequados e consonantes ao objetivo da analise: atendemos essa condicao,
j4 que a andlise das publicacdes e das interagdes geradas por elas, nos dard subsidio para
responder ao problema de pesquisa e aos objetivos do trabalho; (iv) regra da
representatividade, defende que a analise pode ser efetuada a partir de uma amostra, desde
que o material a isso se preste: atendemos essa condigdo na medida em que a nossa amostra ¢
composta por uma parte representativa do universo do app e conta com conteido rico
suficiente para ser analisado.

Como resultado da aplicagdo das regras descritas acima e das percepgdes trazidas
anteriormente, o corpus da pesquisa foi definido em 577 publicagdes, realizadas no periodo

de 1 més, do dia 15 de julho de 2022 ao dia 15 de agosto de 2022. Do total de publicagdes,
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apenas duas sdo da TAG, o restante sdo publicagdes de associados do clube. Assim, definimos
nossa unidade de registro, que pode ser entendida como "a unidade de significagdo codificada
e correspondente ao segmento de conteudo considerado unidade de base, visando a
categorizacdo e a contagem frequencial” (BARDIN, 2016, p. 134).

Com a defini¢do do corpus, ainda na fase de pré-andlise, realizamos o tratamento dos
dados obtidos, momento em que “os dados brutos sdo tratados de maneira a serem
significativos ('falantes') e validos” (BARDIN, 2016, p. 131). Para isso, preparamos o
material a partir da formulagao de uma planilha com as informagdes sobre as publicagdes do
periodo definido (apéndice A). Para realizar o levantamento dos dados organizamos a planilha
em colunas, de forma a registrar: o texto das publica¢des (na integra, cortando apenas dados
pessoais); os topicos de assunto que foram utilizados (caso o usudrio tenha utilizado); o
numero total de curtidas; o nimero total de comentarios; a quantidade e a descricao do(s)
comentario(s) da TAG, caso houvesse. Além disso, também reservamos uma coluna para o
registro de comentarios de associados que chamaram nossa aten¢do e que poderiam servir de
complemento para a andlise. Cabe assinalar que nao coletamos as fotos que acompanhavam
as publicagdes, entretanto, registramos na planilha o contetdo da foto, de forma descritiva,
nos casos em que a imagem fosse essencial para o entendimento do texto da publicagio. E
importante frisar que recebemos autorizacdo da empresa para reproduzir os conteudos do
aplicativo (apéndice B) com a condicao de preservar qualquer exposi¢ao de dados pessoais
dos usuarios, o que foi atendido com rigor.

Ap0s a preparacao dos dados coletados, passamos para o momento de exploragdao do
material, que, de acordo com Bardin (2016, p. 131) consiste “[...] essencialmente em
operagdes de codificagdo, decomposi¢do ou enumeracdo” (BARDIN, 2016, p. 131).
Considerando nossos objetivos, entendemos que além do conteido (em texto) das
publicagdes, seria relevante também analisar a interagao da TAG com as postagens, com isso,
definimos que os comentarios da empresa também fariam parte do estudo, como forma de
complementar as percepgdes decorrentes da andlise de contetido das publicacdes. Verificamos
que no periodo definido haviam 115 comentarios da TAG no total de publicacdes, que foram
analisados a partir do método de andlise e interpretagdo proposto por Gil (2008). O método
consiste na “procura do sentido mais amplo das respostas, o que ¢ feito mediante sua ligagdo a
outros conhecimentos anteriormente obtidos” (GIL, 2008, p. 156).

Depois de termos preparado o material € com as definicido da nossa unidade de

contexto (se¢do Cafézinho do app TAG Livros) e da nossa unidades de registro (contetido em
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texto das publicacdes), iniciamos a etapa de categorizacdo, que consiste em uma “operacao de
classificagdo de elementos constitutivos de um conjunto por diferenciagdo e, em seguida, por
reagrupamento segundo o género (analogia)” (BARDIN, 2016, p. 147). Para criar as
categorias seguimos as regras sugeridas por Costa e Marques (2021) como as principais e
considerando a ordem de importdncia em que os autores as elencaram: i) regra da
exclusividade: as categorias tem de ser exclusivas entre si, ou seja, um mesmo conteiido nao
pode ser classificado de forma similar em diferentes categorias; ii) regra da exaustividade:
quer dizer que "todo o contetdo analisado precisa ser passivel de codificagdo, de acordo com
os interesses da pesquisa", entretanto ¢ possivel utilizar o codigo "outros", de forma residual,
para aqueles conteudos que nao se encaixam em nenhuma das categorias (ibidem, p. 61); iii)
regra da homogeneidade: significa que "tanto as categorias quanto os cddigos que as formam
devem buscar realizar classificacdes homogéneas entre si" (ibidem, p. 62). Dessa forma
chegamos as categorias, que serdo expostas no proximo item, em que realizaremos a
descri¢dao de cada uma das categorias, subcategorias e de seus nucleos de sentido, bem como
dados quantitativos em relagdo as publicacdes. Em seguida, realizamos a analise do material,
a partir de inferéncias, que, de acordo com Bardin (2016, p. 165) podem ser entendidas como
"uma operacao logica, pela qual se admite uma proposicdo em virtude da sua ligagdo com

outras proposi¢des ja aceitas como verdadeiras" (BARDIN, 2016, p. 45).

4.4 ANALISE DAS INTERACOES NO APLICATIVO TAG LIVROS

Neste item apresentamos os dados quantitativos sobre as publicacdes feitas no
Cafézinho no periodo definido para a analise. Em seguida, trazemos a descri¢ao detalhada de
cada uma das categorias e subcategorias junto de suas andlises qualitativas, a partir de
inferéncias sobre os sentidos que cada uma delas carregam e oferecem. Junto das analises
trazemos alguns dos comentérios relevantes de associados, bem como alguns dados
complementares sobre agdes especificas da TAG que contribuem para a apreensao dos
sentidos presentes na analise.

Como mencionado, o periodo de andlise ¢ de um més, e o corpus composto por 577
publicacdes, em que 575 sdao de associados e apenas 2 sdao de autoria da TAG. Seguindo a

metodologia da analise de conteudo foram criadas 8 categorias. A tabela 1 indica o "tipo de
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publicagdo" (ou seja, se € da TAG ou de associados), mostra as categorias e a quantidade de

publicagdes em cada uma delas (em niimero absoluto e em porcentagem).

Tabela 1 - Categorias e quantidade de publicagdes.

TIPO DE PUBLICACAO CATEGORIA PUBL?E:'C OES
Discussoes literarias 184 (31,9%)
Experiéncia do associado no clube TAG 177 (30,7%)
Experiéncia literaria atravessada pelo ambito pessoal 90 (15,6%)

PUfSLSIg‘éff]fg;)E Além do limite TAG 51(8,8%)

Experiéncia no aplicativo 38 (6,6%)
Vinculo entre os associados 19 (3,3%)
Outros 16 (2,8%)

PUBLICACOES DATAG |Divulgag¢do de agido 2 (0,3%)
TOTAL 577 (100%)

Fonte: elaborado pela autora.

A categoria "Divulgacdo de acdo" ¢ a Unica que se refere as postagens feitas pela
TAG. As outras 7 categorias referem-se as tematicas trazidas pelos associados em suas
postagens. No quadro 3 apresentamos as subcategorias presentes em cada uma das categorias,

bem como seus nucleos de sentidos.

Quadro 3 - Categorizacao das publicacdes.

CATEGORIAS | 217 | SUBCATEGORIAS NUCLEO DE SENTIDO
Publica¢des em que os associados comentam,
discutem, compartilham e conversam sobre as obras
Sobre as leituras do clube|enviadas ou vendidas pelo clube TAG. Apesar de ndo
TAG ser o espaco destinado a discussdes literarias, os
Discussdes associados ainda sim, em certa medida, o utilizam
o 184 para isso.
literarias

Os associados também utilizam o espaco do
Cafézinho para promover conversas sobre literatura
de forma geral, se sentem a vontade para ultrapassar
0 ambito das leituras vinculadas ao clube.

Sobre o universo literario




Experiéncia
P Relato pessoal sobre o

literaria atravessada |90 . .
habito da leitura

pelo ambito pessoal

Relato pessoal sobre a
experiéncia no clube
TAG

Chegada no clube

Feedback neutro ou
positivo sobre algum
elemento do clube

Experiéncia do
associado no clube
de livros TAG

177

Feedback negativo sobre
algum elemento da
experiéncia no clube

Duvida sobre algum
elemento da experiéncia
no clube

Mensagem direcionada a

TAG
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Os associados falam sobre si e sobre suas vidas
pessoais junto da tematica literaria. Utilizam as
publicagdes para compartilhar com os demais
membros sobre suas particularidades em relagdo ao
habito de ler e como a leitura atravessa seus
cotidianos. Compartilham sobre suas preferéncias,
facilidades, dificuldades e desafios em relagdo ao
habito da leitura.Denota vontade de se fazer notar
como individuo e de receber apoio quando
necessario.

E comum os associados publicarem relatos sobre
como se sentem em relagdo a algum aspecto da
experiéncia do clube TAG. A partir das publicagdes
contam sobre suas experiéncias particulares com o
clube, ha quanto tempo fazem parte, quais sdo os
impactos do clube em suas vidas, além de mostrarem
de que forma se apropriam dos materiais recebidos e
também compartilharem suas expectativas em
rela¢do aos proximos kits.

Aqueles que estdo chegando fazem publicagdes
como forma de expressar a emogao e a expectativa
em comegar a fazer parte do clube. Os novos
usuarios contam que estdo chegando, expressam
como se sentem e esperam a recepgdo dos membros
mais antigos.

Os associados expressam sua opinido sobre
diferentes aspectos da experiéncia do clube,
comentando sobre o material das caixinhas, os Kits,
os livros, o design, os mimos e demais itens enviados
pelo clube. Além de compartilharem relato sobre
atendimento/comunicagdo da TAG.

Os taggers compartilham suas frustragdes e
reclamagdes sobre a experiéncia no clube.

Frequentemente os associados fazem publicagdes
pedindo por ajuda e tirando duvidas em relagdo a
diferentes aspectos do clube. Buscam ajuda entre si
para resolver questdes particulares em relagdo a suas
assinaturas no clube.

Os associados utilizam as publica¢des para se
direcionar diretamente a TAG, como forma de enviar
uma mensagem para a empresa, pois sabem que esta
acompanha e interage no espago do cafézinho. As
tematicas das mensagens variam, vao desde
agradecimentos e elogios, a duvidas, reclamagdes e
sugestoes. Se pretende que a organizagio veja,
responda e encaminhe a demanda.



Vinculo entre os

associados

Experiéncia no
aplicativo

Além do limite
TAG

Outros

Divulgagao de
agao®

TOTAL

19

38

51

16

577

Fonte: elaborado pela autora.

Encontros - online e
presenciais - entre
associados

Comentarios sobre o app
e suas funcionalidades

Sobre spoiler

Conteudos sobre outros
clubes de livro

Divulgacgao de
pagina/blog/perfil
pessoal

Livros da Amazon

Tematicas variadas

Acdo de relacionamento

Acdo comercial
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Os membros do clube buscam se unir e formar
grupos de discussao sobre as obras do clube,
organizando encontros online e também presenciais.

Os associados comentam sobre as diferentes
funcionalidades do app, sobre seus usos e aproveitam
para tirar diividas, sugerir mudangas e também
comparar com os apps anteriores.

Spoiler ¢ um assunto levado a sério pelos associados
que utilizam o Cafézinho. Por isso, varios deles
avisam quando alguma publicagdo tem spoiler e
compartilham suas opinides e frustragdes em relagdo
a esse tema.

Os associados se apropriam do espago para ir além
das fronteiras da TAG e discutem, compartilham,
recomendam e perguntam sobre sites externos de
compra de livros e também sobre outros clubes
literarios, em sua maioria concorrentes da TAG.

Também como forma de apropriacdo, os associados
se utilizam do espaco do Cafézinho para divulgarem
suas paginas particulares, em sua maioria blogs e
perfis sobre literatura. Além de, com menos
frequéncia, divulgarem a venda de seus livros
autorais.

Os associados compartilham sobre suas compras de
livros no site da Amazon, uma das maiores empresas
de tecnologia do planeta.

Também hé publicacdes que fogem da tematica
literaria e que sdo diversas, desde indicacao de séries,
filmes, até comentarios sobre fatos da atualidade e
divulgacdo de poesias autorais.

A TAG utiliza o espago do Cafézinho para divulgar
uma acdo de relacionamento e assim se aproximar
dos associados.

A TAG aproveita para divulgar promogdes especiais
aos assinantes.

A seguir apresentamos a descri¢ao de cada uma das categorias e subcategorias, em

que expomos alguns exemplos de publicagdes, a fim de ilustrar sobre seus nucleos de sentido,

para entdo analisa-las de forma mais profunda. Também iremos mostrar a frequéncia de

comentarios da TAG, com o objetivo de compreender de que forma a empresa interage em

¢! Categoria referente as publicagdes da TAG.
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cada uma das subcategorias. Além disso, vamos trazer alguns comentarios de associados que
consideramos relevantes e que contribuem para a compreensdo do contexto e,
consequentemente, para a analise das publicacdes.

A primeira categoria "Discussoes literarias", ¢ a categoria que abarca o maior nimero
de publicacdes, 184 no total, o que representa 31,9%. Essa categoria refere-se as publicagdes
que t€ém como eixo central a temdtica da literatura, ou seja, em que se pretende conversar
sobre algum aspecto relacionado a esse tema, isso quer dizer, sobre obras, autores, estilos de
escrita, eventos literdrios, entre outros. Ela ¢ composta por duas subcategorias, que serdo
exibidas a seguir.

A primeira delas, "Sobre as leituras do clube TAG", contempla 61 publicagdes, em
que objetivo ¢ comentar, discutir, opinar ou compartilhar algum aspecto das obras que fazem
parte das leituras do clube. A maioria das postagens trata sobre obras que foram enviadas nos
meses anteriores e, portanto, ndo se configuram como spoiler, ja que publicagdes desse tipo
sdo removidas pela equipe da TAG, conforme mencionamos anteriormente. A seguir temos
quatro exemplos® de publica¢des dessa categoria:

a) "Gente..Sou s6 eu? Pra mim ja deu do livro de Julho de 2022 da TAG Inéditos.
Abandonei! Mano, ndo tenho estomago mais. Eu t6 comegando a passar mal depois
da leitura. E muito sofrimento...E muita dor...Ndo da! Parei em 50% na pdgina
162." (474)

b) "Bom dia a todos! Pessoal, de todos os livros da inéditos do ano, qual deixou vocés
'daquele jeito', qual mais gostaram?" (534)

¢) "Terminei meu segundo livro TAG. Dois maravilhosos!!! Recomendo demais &&"
(246)

d) "Iniciando a leitura de mais um dos livros opcionais da TAG. Ja leram A dogura da
dgua? O que acharam? Sem spoilers, por favor! Ainda estou no comego! =" (45)

Conforme vimos no subcapitulo de descri¢do do objeto, o Cafézinho nio ¢ o ambiente
destinado para as discussoes literdrias, mas sim a Biblioteca, mesmo assim os associados
também se utilizam do espago para falar sobre os livros que receberam pela TAG. A
publicacdo de uma associada pode dar uma pista sobre o motivo de isso acontecer, pois junto
do comentdario sobre a leitura que fez, ela traz uma justificativa sobre porqué estd fazendo a
publicacao no Cafézinho e ndo na Biblioteca:

e) "Gente, a forca da mulher em proteger quem ela ama é extraordindria. Finalizei

minha leitura de julho. Obs: Gosto de comentar aqui, parece que no cafezinho o
grupo interage mais. Meus dedos ficam inquietos &" (244, grifo nosso).

©2 Os exemplos de publicagdes sdo referenciados a partir do nimero correspondente ao da planilha de
categorizacdo (apéndice A), e serdo transcritos na integra, exceto quando houver dados pessoais.
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Notamos portanto que ha uma expectativa de que os outros membros interajam com a
sua publicagdo e sua percepc¢do ¢ de que isso € mais comum no espago do Cafézinho.

Nessa subcategoria a TAG comentou em apenas uma das publicacdes. O comentario
foi em resposta a publicacdo de uma associada que contou sobre sua experiéncia de leitura
com o kit do més anterior. Apesar de ndo ter revelado spoiler em sua publicagdo, a associada
foi orientada, de forma sutil, a utilizar a Biblioteca. Notamos que ha um cuidado por parte da
empresa, que utilizou uma abordagem amigavel na interagdo, que foi feita em um tom de

convite, conforme mostra a captura de tela:

Figura 13 - Comentério da TAG em resposta a publicacao 427.

@ TAG Livros 18 dias
Oi, Nicole! Tudo bem? Que legal saber suas

percepgdes sobre o livro de julho! Obrigada por
compartilha-las conosco. e Vocé ja conferiu
esse més na aba Biblioteca aqui no aplicativo?
Por la aconteceram uma série de debates
interessantes sobre essa obra, além do nosso
acompanhamento de leitura e contetido
relacionado ao livro. Assim, vocé pode se
aprofundar mais nessa experiéncia pds-leitura
e evitamos spoilers para quem ainda nao leu
aqui no Cafezinho! Esperamos que goste e
aproveite bastante os materiais

disponibilizados por la. @
Curtir Q2

e NiEDaare 18 dias

Javou dar uma olhada
Curtir

Fonte: Reproducao aplicativo TAG Livros 2022.

Percebemos que a TAG utiliza uma linguagem proxima e afetuosa com a associada,
que reagiu ao comentario de forma positiva. Além disso, a TAG faz uso do pronome pessoal
da 1.% pessoa do plural, "conosco", se colocando como parte do grupo.

Ainda na categoria "Discussdes literarias", temos a subcategoria "Sobre o universo
literario" que ¢ composta por 123 postagens no total, a subcategoria com mais publicagdes
entre todas. Esse grupo de publicagdes se caracteriza por discussodes literarias que nao sio
vinculadas ao clube TAG, ou seja, que abordam assuntos literarios externos aos do clube. Os
associados publicam conteidos de diversos tipos: curiosidades e informagdes sobre
obras/autores/tipo de escrita; recomendagdes e pedidos de indicagdo de leituras; compartilham
trechos, fotos e/ou outros conteudos sobre livros que estejam lendo, que gostem ou que
queiram uma opinido do grupo; relatam sua percepcdo/sentimento  sobre

livros/personagens/autores. Abaixo trazemos alguns exemplos do contetido das publicacdes:
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a) "Enfim li o livro tdo aclamado e entendi os motivos. Que livro incrivel. Virou um dos
meus favoritos." [foto do livro em questao] (494)

b) "Galera que escuta dudio book, qual o melhor aplicativo? Estou testando
STORYTEL e aceito indicagoes." (510)

¢) "Gente estou gostando do mundo dos mangds !! E diferente mais estd legal. E vcs
curtem manga ?! Quais ?!" (564)

d) "Sucesso absoluto esse debate Link da discussao literaria no YouTube: [Link
do Youtube] Link para participar do clube:[Link do site do clube]" (279)

e) "Vocés tem dicas de livros chilenos bons? Obrigada!!"(112)

Notamos portanto que os associados utilizam o Cafézinho para ir além do universo
TAG, se apropriando do espaco para conversar com os outros integrantes sobre literatura no
geral. Isso demonstra uma apropriagdo por parte dos socios, que se sentem a vontade para
trazer outros assuntos ¢ se utilizar do espago da forma que mais os convém. Nao ha
comentarios da equipe da TAG em nenhuma das publicagdes que fazem parte dessa
subcategoria.

A segunda categoria "Experiéncia literaria atravessada pelo ambito pessoal", ¢
composta por 90 publicacdes, o que representa 16% do total e conta com uma tUnica
subcategoria que abarca todas as publicacdes, nomeada de "Relato pessoal sobre o habito da
leitura". Essas publicagdes revelam a vontade dos associados de falar sobre si e sobre suas
vidas pessoais, ja que trazem esses aspectos aliados a tematica literaria. Com frequéncia, os
usudrios utilizam as publicagdes para compartilhar com os demais membros sobre suas
particularidades em relacdo ao habito de ler e sobre como a leitura atravessa suas vidas.
Compartilham sobre suas preferéncias, facilidades, dificuldades, duvidas e desafios em
relagcdo ao habito da leitura. A seguir elencamos algumas das publicagdes dessa subcategoria:

a) "Old! Nesse ano, decidi que leria um livro por més. Estou muito feliz porque ja
estou lendo o vigésimo segundo! E vocés, quantos leram? *Edit* tenho uma filha
pequena, trabalho demais e respeito meu ritmo. Fico muito orgulhosa a cada leitura
que fago e ver o quanto vocés estdo lendo, também, me animou © " (18)

b) "Pessoal, uma pergunta indiscreta aqui. Vocés acham que pega mal ler no trabalho?
Por exemplo, se esta tudo em dia, se eu comegar a ler um pouco para ndo precisar
ficar ociosa e entdo, entra o chefe na sala. Que impressao que fica?" (258)

c) "Minha primeira estante @ conquistei esse ano e cada vez que arrumo ela, sinto
um orgulho." [foto da estante de livros] (75)

d) "Galera sei que é um assunto delicado, mas alguém utiliza dos livros pra diminuir
as crises de ansiedade?" (277)

E possivel perceber que as publicacdes tém relagio com a temética da literatura, mas
extrapolam a fronteira da discussao literaria em si, porque o foco do conteudo ndo é o aspecto
literario, mas sim como ele atravessa a vida de quem estd postando. Podemos inferir que os
associados se sentem a vontade para compartilhar sobre si mesmos no espago do app € o

reconhecem como apropriado para esse tipo de conteudo. Nota-se que hé vontade de se fazer
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notar como individuo, bem como de se aproximar dos outros membros e de buscar apoio e
ajuda com suas questdes pessoais. Isso € percebido nos conteudos das publicagdes analisadas,
que revelam aspectos da vida particular, que vao desde contetidos mais superficiais, como por
exemplo o relato sobre a estante de livros (c), até publicagdes que abordam temas mais
profundos, como a que suscita a discussdo sobre como a leitura contribui para a saide mental
(d).

Observamos que as publicagdes dessa subcategoria receberam uma das maiores
médias de comentarios, 7 comentarios por publicacdao, o que demonstra que os associados se
engajam com esse tipo de publicacdo. Abaixo destacamos alguns deles, que demonstram
interacao entre os associados.

Nessa subcategoria a TAG interagiu por meio de comentdrio com apenas 4,4% das
publicacdes. A seguir destacamos um dos comentarios da empresa que se difere da maioria,
ja que respondeu a uma publicagdo sobre um aspecto pessoal da vida de uma das associadas,
que compartilhou uma foto lendo com seu bebé recém nascido no colo: "Ja ndo me sentia

mais sozinha ao ler. Agr entdo... !! Estarei sempre bem acompanhada” (356).

Figura 14 - Resposta da TAG na publicacdo da associada com seu bebé.

o TAG Livros 1

Que amor!! gk

Curtir 3 Responder

Fonte: Reprodugéo aplicativo TAG Livros 2022.

A terceira categoria, "Experiéncia do associado com o clube de livros TAG " agrupa
177 publicagdes e ¢ a que tem o conceito mais abrangente e, por isso, ¢ composta pelo maior
nimero de subcategorias, 6 no total. A categoria abarca as publicacdes que contém mengao
sobre qualquer nivel de relagdo com a experiéncia do clube TAG - exceto com a discussao
literaria em si. As postagens desse grupo apresentam conteudos que expressam opinido,
sentimento, expectativa ou frustragdo em relagcdo ao que ¢ vivido como socio do clube TAG.
Em sua maioria, as publica¢des sdo direcionadas aos demais associados, mas por vezes sao
direcionadas diretamente a TAG. Também ha aquelas publicacdes que sdo apenas expressoes
espontaneas sobre algum aspecto da experiéncia com o clube.

A primeira subcategoria "Relato pessoal sobre a experiéncia no clube TAG" conta

com 66 publicagdes em que o conteudo refere-se a vivéncia pessoal do associado em relagdo a
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algum aspecto de sua experiéncia no clube TAG. Essa subcategoria se parece com a
subcategoria "Relato pessoal sobre o habito da leitura" que foi descrita anteriormente, a
diferenca ¢ que nesta as publicagcdes mencionam a TAG e, apesar de também haver relatos
pessoais, 0 foco ¢ na expressao sobre a experiéncia particular como associado do clube. As
postagens sdo de usudrios que relatam ha quanto tempo assinam a TAG, contam quais sao os
impactos do clube em suas vidas, ¢ também mostram de que forma se apropriam dos
materiais recebidos e compartilham suas expectativas em relacao aos proximos kits. Também
agrupamos nessa subcategoria aquelas publicagcdes em que os associados anunciam que vao
parar de assinar o clube e utilizam o espago para compartilhar sobre como estdo se sentindo

com isso e para se despedir dos demais membros, conforme mostram os exemplos:
a) "2 anos de TAG e a emogdo de receber a caixinha continua o‘-;' "(307)
b) "Mais uma caixinha da TAG que vai pra minha sala de aula! Eu amo ndo soé pelo
conteudo, mas pela caixa também kkkkkk Reaproveito todas, nem que for para
guardar palitos." [foto da caixa da TAG com palitos coloridos dentro] (565)
¢) '"Infelizmente, esse é o ultimo més de assinatura da Tag, amei esses 2 anos de
aventuras por aqui e eu queria continuar. Porém, por falta de um emprego e

aumento do valor as coisas ficaram insustentdveis, espero que possa retornar o
mais breve possivel..." (577)

As publicacdes denotam que os associados sentem vontade de compartilhar sobre suas
experiéncias particulares com o clube, trazendo aspectos de suas vidas pessoais, como ¢
possivel observar nos exemplos "b"” e "c¢”. Em sua maioria o conteido das publicagdes
transmitem a empolgagdo e a felicidade em ser um membro do clube e também a expectativa
de receber a caixinha todos os meses, o que mostra o efeito positivo que o elemento da
surpresa gera.

Nessa subcategoria a TAG interage com frequéncia média, comentando em 36,4% das
publicagdes. Na maioria dos comentarios a TAG agradece ao associado por compartilhar seu
relato e deixa algum recado afetuoso.

Nessa subcategoria foram agrupadas as publicagdes em que os associados
compartilham sobre o tempo em que estdo no clube. Isso € resultado de uma das estratégias de
relacionamento da TAG, que celebra o aniversario de clube dos associados. A cada ano
assinando o clube, o associado recebe junto da caixinha do més, uma medalha (ou moeda,
como também ¢ chamada) com o busto e o nome de algum(a) escritor(a) renomado(a) da
literatura ¢ um cartdo de agradecimento assinado pela equipe da TAG. No Cafézinho ¢

comum os assinantes publicarem sobre seus aniversarios de clube e postarem foto de suas
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moedas. Como observamos na figura 15 que mostra a publicacdo e o comentario em resposta

da TAG:

Figura 15 - Moedas de aniversario de clube e comentario da TAG.

ﬂ T A

Completei 3 and e Tag &d

Foto de uma parte do meu cantinho do clube

0 TAG Livros 16 dias

Feliz aniversario de TAG, Erika kel Seu
cantinho do clube esta cada vez mais lindo!
Agradecemos pela confianga ha tanto tempo
em nosso trabalho, e que venham os proximos

kits! &
Curtir 21

T S T 1o o

Obrigada Tag &f

Curtir

Fonte: Reprodugdo aplicativo TAG 2022.

No total houve 8 publicagdes sobre a moeda de aniversario, um nimero consideravel
para o periodo de 1 més, a seguir mostramos mais dois exemplos de publicagdes que

contribuem para a avaliag@o sobre a estratégia de relacionamento da TAG:

d) "Chegou minha primeira moeda! 1 ano de tag, apaixonada por cada
caixinha.” (205)

e) "Oi gente, quando completamos 1 ano recebemos moeda, certo? Recebi
da Clarice mas estou ansiosa mesmo é pela da Jane Austen, alguém sabe se
segue algum padrdo ou o envio é aleatorio?"” (211)

Percebemos, no primeiro exemplo, que a associada comemora a chegada da sua
primeira moeda e aproveita para compartilhar seu sentimento em relagdo as caixinhas do
clube. Além disso, a segunda publicagdo denota que hé o interesse pelo objeto da moeda em
si, 0o que contribui para que haja desejo em té-la e também demonstra a expectativa pelas
proximas que virdo. Podemos entender como uma estratégia frutifera no que tange o
estreitamento da relagdo com os associados, que além de gostarem do item que € recebido e
de se sentirem queridos pelo clube, tem vontade de compartilhar com os demais, o que reforga
o valor da marca e incentiva os outros membros a também compartilharem fotos e relatos
sobre o recebimento de suas moedas.

Seguindo na descricdo das subcategoria e de seus nucleos de sentido, temos a

subcategoria "Chegada no clube", que conta com 21 publicagdes, todas sdo de novos
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associados que estdo acessando o app pela primeira vez e que se utilizam da postagem como
forma de expressar a emogao e a expectativa em comegar a fazer parte do clube:
a) "Oi gente, acabei de assinar a TAG e to6 muito ansiosa pela minha primeira caixinha
@N
b) "Ola pessoal! Tudo bem com vocés? Sou nova aqui e assinei pra receber a caixinha
esse més.. estou ansiosa!!"
¢) "Oi, genteee! Cheguei hoje por aqui. Deixei de ser uma grande rolezeira e me tornei
uma caseira apaixonada. Pra colaborar com isso, além de séries e filmes, quero
desenvolver o habito da leitura, que sempre acaba frustrado porque eu nunca sei o
que ler. Espero que agora seja diferente e que eu comece pra nunca mais parar.

. . . . .4 . ro. . . r 7. .
Ansiosa pelo meu primeiro kit & fiquei em duvida e assinei a Tag Inéditos, sera
que foi uma boa escolha pra comegar?!"

Conforme ¢ possivel observar nos exemplos, nas publicagdes dessa subcategoria os
usuarios contam que estdo chegando, comentam sobre o que motivou a assinarem o clube,
expressam como se sentem com a decisdo e também dividem quais sdo suas expectativas em
relagdo ao que estd por vir. Considerando o contetido que ha nas postagens, € possivel inferir
que elas ha um desejo, por parte dos novos associados, em serem recebidos e aceitos pelo
grupo. Esse foi o subgrupo que teve maior retorno da TAG, que comentou em 81% das
publicacdes. Em todos os comentarios a TAG da as boas-vindas ao associado e aproveita para
orientar sobre o uso do app, incentivar a utilizagdo da Biblioteca para discutir sobre os livros
e se colocar a disposigao para qualquer necessidade. E possivel notar que ha uma preocupagio
por parte da empresa em fazer o novo associado se sentir acolhido em sua chegada,
contribuindo para que haja uma boa primeira impressdo com a utilizagdo do aplicativo. A
figura 16 mostra um dos comentarios da TAG e também demonstra como os associados mais

antigos respondem as publica¢des dos novatos.

Figura 16 - Comentarios em resposta a publicacdo da subcategoria "Chegada no clube".

e TAG Livigs 78 dai

i, Givlia! Tude bem? Boas-vindas & TAG!
of uma atima leitwra e ficamos

Deseja

& para o que precisar! Ah, e apos a
Iei sugerimos gue wood confira a area da

Bibliareca aqui no app 4, VOCE ENCantrars
miais conteddos exc 15 para complementar
sua experigncia, alm de poder conver

Sar Com

putros associados sobre a obracs

LT, 1 Responder

0 W T o :
' Bam-vinda, boa leftura, a experiéncia &

maravilhoss mesmonss

Curtir 1 Responder

L el . s R
Bam winda
Sou nowa na tag thm e estou amando

i 21 Responder

Fonte: Reprodugao aplicativo TAG Livros 2022.
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Como terceiro subgrupo da categoria "Experiéncia do associado no clube de livros
TAG", temos a subcategoria "Feedback neutro ou positivo sobre algum elemento do clube"
que conta com 13 publicagdes. Diferente da subcategoria anterior, nesta as publicacdes foram
classificadas como "feedback" no sentido de expressarem uma opinido em relagdo ao produto
TAG, o que difere de um relato sobre a experiéncia particular como associado no clube, em
um sentido mais afetivo. Quando nos referimos ao "produto TAG" estamos pensando como
um conjunto dos elementos que compdem a assinatura: caixinha, livro, itens complementares,
servigo de entrega, servico de atendimento ao cliente. Abaixo elencamos alguns exemplos de
publicagdes:

a) "Ndo resisto, tenho que comentar.. AS CAPAS ESTAO LINDASSSSSS ESSE
AGOSTO. Eu amei as combinagdes, fiquei apaixonada.” (336)

b) "Apaixonada por esses marcadores de pagina" (188)

c¢) "Gente, vcs usam aquele calendario de mesa que veio no inicio do ano? Eu achei
lindo mas pouco util. Preferia uma agenda com mais espaco para as anotagdes de
livros, series, etc.” (305)

d) "Galera.... se preparem! O kit desse més esta incrivel! Recebi o meu e UAU!" (340)

Conforme mencionado, as publicagcdes revelam a opinido do associado sobre
determinado elemento do clube, como por exemplo as capas dos livros, os marcadores de
pagina e o brinde recebido. Isso mostra que os associados se utilizam do espaco do Cafézinho
para comentar sobre o que estdo achando, uma boa oportunidade para que a TAG aproveite os
feedbacks para planejar suas proximas acdes. Nessa categoria a TAG respondeu apenas 2
publicacdes, em que agradeceu os associados por compartilharem suas opinioes.

A seguinte subcategoria "Feedback negativo sobre algum elemento da experiéncia no
clube" versa sobre a mesma temdtica do subgrupo anterior, porém refere-se aos retornos
negativos, ou seja, aqueles em que o associado demonstra algum nivel de insatisfagdo, como

mostram os exemplos:

a) "Alguém tem noticias de quando a caixinha ira mudar ?! A minha veio praticamente
aberta por baixo =" (195)

b) "Todo més é a mesma coisa: Jadlog ndo atualiza o rastreamento (=" (284)

¢) "Ja faz 7 dias que minha caixinha foi despachada, e até agora, nada de caixinha!"
(345)

No total foram 11 publicagdes classificadas dessa forma, a subcategoria de com menos
publicagdes entre todas (dentre as categorias de publicacdes de associados). A maioria das
publicacdes, tratam de reclamacdes sobre questdes relacionadas com a entrega da caixinha,
sobre a demora ou atraso em receber e também sobre a dificuldade em rastrear o percurso da
entrega. Neste grupo uma das publicagdes que tratava da qualidade do material da caixinha

gerou um alto nivel de interacdo, "Gente, sou so eu que estd odiando essa mudanga na
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caixinha que vem o kit? Desde que mudou, as minhas so servem para o lixo. Nao da para
reaproveitar. E & horrivel para abrir. Odiei" (139). A publicacdo recebeu 22 comentarios, a
maioria de associados compartilhando do mesmo incomodo. A figura 17 mostra a resposta da

TAG:

Figura 17 - Resposta da TAG na subcategoria "Feedback negativo"

TAG Livros -1més
Qi, Pessoal! Tudo bem? Poxa, sentimos muito

que alguns de vocés ndo tenham gostado da
nova caixinha, mas agradecemos por expor
esse feedback conosco. Iremos repassar sua
opinido para a equipe a fim de pensarmos em
melhorias futuras e ficamos sempre a

disposicdo para o que precisarem! @
urtir

Fonte: Reprodug@o aplicativo TAG Livros.

Notamos que a TAG se dirige ndo apenas ao autor da publicacdo, mas a todos os
associados que comentaram no post, por isso utiliza o termo "Pessoal", o que ¢ caracteristico
de uma linguagem mais informal e que gera proximidade. Além disso, a empresa se desculpa,
se compromete a levar o feedback adiante e se coloca a disposi¢do. Além de ter respondido a
essa publicacdo, a TAG respondeu outras 7, o que representa 72% do total, foi a terceira
subcategoria que teve mais retornos da empresa.

A quinta subcategoria "Duvida sobre algum elemento da experiéncia no clube" abarca
42 publicagdes, que referem-se, como o nome revela, a dividas em relacdo a diferentes
aspectos do clube®. Nas publicagdes desse grupo os associados recorrem aos demais

membros para resolverem suas questoes.
a) "Alguéem sabe se o site da TAG esta com algum problema?Nao consigo acessar minha
conta,tenho certeza que o email e a senha estdo correta” (28)
b) "Pessoal, se um amigo assinar a Tag hoje ele recebera o kit de agosto ou setembro?"
(62)
¢) "Cancelei a assinatura, mas ja paguei o més de agosto. Alguém sabe como funciona

isso? Recebo o livro de agosto e continuo tendo acesso até o fim do més de agosto"
(135)

Apesar de as publicagdes se direcionarem ao grupo como um todo, a maioria delas foi
respondida pela TAG, 32 de 42, o que representa 76,2% de retorno da empresa. Mesmo assim,
em varias delas os proprios associados responderam tentando ajudar a solucionar a questao. A
figura abaixo mostra um exemplo de comentario, em que os membros ja haviam respondido a

pergunta do associado € mesmo assim a TAG também comentou:

% E importante destacar que ndo incluimos nesse grupo as duvidas relacionadas ao uso do app pois as separamos
em outra subcategoria: "Comentarios sobre o app".



83

Figura 18 - Comentario da TAG em resposta a duvida

@ TAG Livros 24 dias

0i, Artur! Tudo bem? Nao se preocupe, como
seus colegas ja alertaram isso significa gque a
transportadora ainda nao disponibilizou o
rastreamento. Mas verificamos por agui & esta

tudo certo, viu? & Esperamos que sua caixinha
chegue em breve!

Curtir 1

@ T NTTTETD 24 dies :

Amooo! W

Fonte: Reprodugao aplicativo TAG Livros 2022.

A TAG deixa claro que leu a resposta dos outros membros, chamados por ela de
"colegas" e reiterou o que ja havia sido explicado por eles, além de reforgar que verificou a
questdo por conta propria. Isso demonstra um cuidado da empresa com a questdao do
associado, j& que mesmo sem ter sido mencionada diretamente e mesmo outros membros ja
terem respondido, a organiza¢do decidiu também responder a publicagdo.

O ultimo subgrupo da categoria "Experiéncia do associado no clube de livros TAG"
refere-se as publicacdes de associados que direcionam-se diretamente a TAG, mencionando a
empresa de forma vocativa, por isso a subcategoria se chama "Mensagem direcionada a
TAG". No total foram 25 publicagdes classificadas a partir do critério mencionado, a maioria
delas sdo agradecimentos a TAG, em que os associados expressam seu reconhecimento em
relacdo a alguma acdo da empresa e as demais publicagdes referem-se a duvidas e sugestoes,
conforme mostram os exemplos:

a) "Tag muito obrigada por retornar o envio das caixas & mais resistente . Elas ja
tem destino certo . Sei como estd dificil as coisas ...pois estou fazendo de tudo para
manter as duas assinaturas e lhes agradego muito pois livros e os mimos chegam em

bom estado..." (379)
b) "Alo, dona TAG! Nao existe mais o kit TAG Experimente? Fiz a maior propaganda

para um colega no trabalho, e depois ndo localizei no site =" (189)

A seguir exibimos uma das publicagdes que mais nos chamou aten¢do durante a
andlise, em que um sdcio presta solidariedade e "defende" a TAG de criticas que sdo feitas

por outros associados:

¢) "Quando muda a caixinha, reclamam. Quando muda o mimo, reclamam. Quando
muda a luva, reclamam. Quando muda a transportadora, reclamam. E mal
percebem o quanto a Tag estd se esfor¢ando para tentar reduzir o impacto dos
aumentos para os assinantes. Tudo isso pra dizer que estou contigo, Tag. A vida ndo
esta facil pra ninguém." (339)

A publicacdo recebeu 37 comentérios, teve muito engajamento de outros associados,

que discutiram sobre a questdo levantada e em sua maioria também prestaram apoio a
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empresa, mas ndo recebeu nenhuma resposta da TAG. Podemos pensar que a empresa decidiu
ndo se mencionar para manter uma postura neutra, sem desagradar nem aqueles que

reclamaram e tampouco aqueles que a defenderam.

Outro exemplo de publicagdo que acreditamos ser relevante de mostrar ¢ de uma
associada que fez um pedido para a TAG:

d)  "Meu netinho, de 2 anos, 'escondeu' a minha medalha de 2 anos, ndo achei de jeito
nenhum. Ja escrevi aqui se a TAG, ndo me mandaria outra. Fiquei muito chateada
com essa perda. TAG, por favor me responda!! Eu ja tentei pelo canal, mas a
atendente virtual ndo me compreendeu.” (132)

Percebemos que a associada conta com a compreensdao da empresa, que atendeu a sua

expectativa e respondeu de forma descontraida:

Figura 19 - Comentério da TAG em resposta ao pedido por uma nova moeda.

@ TAG Livros 27 dias

0i, Silvia! Tudo bem? Todas as idades amam as
medalhas de aniversario &2 Nao se preocupe,
vamos enviar uma nova em sua caixinha!

Seguimos sempre a disposi¢ao ¥

“urtir Q10

o ST ROt 27 dias
Muito obrigada pela compreensao,
carinho e atengao!!

Fonte: Reprodugao aplicativo TAG Livros 2022.

Entendemos que a TAG aproveitou a oportunidade para gerar proximidade e
encantamento, € atingiu com sucesso esse objetivo, o que fica explicito na resposta da
associada, que se sentiu valorizada, j4 que agradece pela compreensdo, pelo carinho e pela
atencdo que a empresa teve com ela. Além disso, o comentario recebeu 10 curtidas de outros
associados, um numero bastante acima da média observada. No total, a TAG retornou a 66%
das publicagdes desta subcategoria, o que consideramos um retorno baixo, j& que ao
mencionar a TAG diretamente os associados esperam por uma resposta da empresa.

Passamos agora para a quarta categoria "Vinculo entre os associados", que conta com
apenas uma subcategoria "Encontros - online e presenciais - entre associados" que abarca 19
publicacdes. As postagens desta subcategoria sdo de associados buscando ou divulgando os
encontros que acontecem para discussao dos livros enviados pelo clube.

Como forma de contextualizar, ¢ importante comentar que nos aplicativos antigos
havia uma funcionalidade especifica para criar promover eventos entre os associados, porém
no app atual ndo ha essa funcionalidade. Atualmente ha um site que retine todas as

informacdes sobre os encontros, em que € possivel selecionar a regido do Brasil e verificar
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quais eventos irdo acontecer. Além disso, a TAG disponibiliza no site materiais de apoio aos
encontros, como por exemplo, um roteiro com perguntas para que o anfitrido do evento tenha
subsidio para mediar o debate, além de artes visuais pré-prontas para que os associados
possam divulgar seus eventos. Podemos perceber entdo, que a TAG investe de forma robusta
em agdes de incentivo e apoio aos encontros entre os associados, ja que além de manter um
site especifico para isso, produz materiais para que os eventos acontegam e sejam divulgados
entre os associados. Apds contextualizar sobre o funcionamento dos encontros, seguimos
agora na descri¢cdo da subcategoria, para isso elencamos alguns exemplos de postagens:
a) "Oi, pessoall Vim convidar vocés pra se juntarem ao nosso grupo de leitura.
Mensalmente, sorteamos um pais e escolhemos juntos um livro para representar o
puais selecionado. No final do més, compartilhamos nossas impressoes de leitura. O
grupo surgiu aqui no app da TAG em 2019 e seguimos desde entdo. Vamos adorar
ter a companhia de vocés por 1a!O link do grupo, pra quem quiser viajar com a
gente: [link grupo no whatsapp]" (90)

b) "Pessoal, tem algum grupo de WhatsApp ou Facebook aqui de Campinas? Estou no
grupo dos nacionais TAG, mas queria me juntar ao pessoal mais pertinho. Caso ndo

tenha e alguém mais se interessar comentem aqui que montamos um. (& 2" (361)
¢)  "Quem aqui é de Sdo Luis/MA? Vamos fazer um encontro para discussdo literaria?"
(511)

E possivel observar pelos exemplos, que ha vontade por parte dos associados em se
reunirem de forma, online e presencial, para discutir sobre as obras do clube. Esse ¢ um fator
fundamental em um clube de livros, afinal a discussdo sobre as leituras € parte da experiéncia.
Notamos que o app ¢ utilizado como facilitador desses encontros.

A quinta categoria "Experiéncia no aplicativo", conta com 38 publicacdes, que estdo
divididas em duas subcategorias. A primeira delas, "Sobre spoiler", abarca 22 publicacdes
que se referem a tematica do spoiler no ambiente do Cafézinho. Como j& mencionado, hd um
cuidado em evitar estragar a surpresa sobre a caixinha do més. Na primeira vez em que se faz
uma publicagdo no Cafézinho, o app exibe um aviso orientando a ndo postar contetidos que
contenham spoiler, além disso ha a possibilidade de denunciar a publicacdao caso o conteudo
revele alguma parte da surpresa. Apesar dessas medidas, com certa frequéncia os conteudos
de algumas das postagens revelam spoiler, quando isso acontece os membros avisam,
postando um "alerta de spoiler" para que os outros integrantes parem de utilizar o Cafézinho
at¢ que a TAG verifique e exclua a postagem. Além disso, alguns dos participantes
compartilham sua frustragdo em se deparar com conteudos desse tipo. A seguir

exemplificamos com algumas das publicacdes:
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a) "§0§0¢0 SPOILER DA CAIXINHA DE AGOSTO ABAIXO!! Ndo comentem
naquele post para ndo subir e estragar a surpresa de quem ndo recebeu ainda.
Apenas denunciem para ser excluido 37" 376

b) "Eu sou uma das que ainda ndo recebeu o livro! Detesto spoilers...ndo gosto de
saber antes nem sobre o assunto do livro. Ndo leio a revistinha, ndo leio a sinopse,
ndo leio nada sobre o autor ou autora...gosto da surpresa total! Entdo dar de cara
com um spoiler é simplesmente frustrante!!!"

Para aprofundar sobre a questdo, cabe expor com mais detalhes uma das publicagdes
da subcategoria, o que demonstra a complexidade do assunto, em que uma das associadas faz
um relato acerca da sua percep¢ao de como os membros t€ém vivido a questdao do spoiler e da

uma sugestao sobre uma possivel solugao para o problema:

Figura 20 - Publicagdo® com sugestdo sobre spoiler/comentarios de associados e da TAG.

G LRt : @ wn s :  TAGLWes 16da
- ) £ Que NO PassSado Aguns usararm 04, Thaiza! Tudo bem? De fato, sabemos que
9 Para perseqt o spollers do kit do més s30 muito ruins &
Equipe maravilhosa TAG!! " sentimos muito que isso pode estar

pre udicando as suas experiencias literarias por

enho uma sugestdo para evitar que a quantidade aquil Além de nossa revisdo constante para
de usudrios do app que acabam lendo um post apagar spoilers, comegamos a abrir a Estante
conten poiler de pessoas desatentas agui no Sntle 3 TAS mudou & 2un e nllo SoUR & do més mais cedo do que o normal, no dia 2
cafezinho aumente, Poderiam ver a possibilidade Jeadc do més anterior, com o objetivo de reduzir
ge ajustar 0 app para que, no post o S Responde spoilers no Cafezinho, informando o lugar
uma unica dendncia, fica S correto para postar fotos e informacdes sobre
cadeada ou invisivel até que voces possam 0 kit vigente, Sabemos que ainda assim nao
averiguar, confirmar e excluir!! e T o conseguimaos evitar todos os spollers, mas
Caso alguém tenha outras sugestoes enviem Fizemos até campanha pela volt garantimos que estamos trabalhando muito
também! do cadeado e nada para evitar ao maximo que eles aconte¢gam!

rtir 1 Como ja foi levantado QUi NOS comentanos, no

Estou a pouco tempo aqui mas todos 0s meses app antigo tivemos problemas com o uso
vejo pessoas chateadas por ver uma imagem que c 4 -1 m 3 WMGSYIJO UG CRUSAUDS POr WSO 11058 BPENas &

= sée < ' [ | 3 J U nNOsSs4a equipe e onsegue O e . c
nao deveria ser postada aqui, mesmo tendo a Po PO CHEIRID S i e 1S53 8qUipe ¢ Consague ocustar uma

. confusdo também que até eu que publicacao. Entdo, reforcamos a importancia de

mensagem com as instru¢des do cafezinho, que P ) ) N

) empre me mantive ativa no apg denunciar um spoiler aqui pelo app ou nos
sd0 ignoradas.. estava desistindo d

avisar sobre ele pelo chat, para acelerar (
Enfim solugado definitiva acho berr

A A . " processo de exclusao, Agradecemos muito
¢ f - dificll sempre tera um :

pessoas que deveriam ter bon
senso. @ disposicho !

pelos feedbacks e estamos sempre a

32 curtidas

Fonte: Reprodugao aplicativo TAG Livros 2022.

Notamos que a questdo ¢ complexa e que ha opinides divergentes sobre quais seriam
as melhores alternativas para resolver o problema. Os comentarios dos associados ddo um
panorama sobre o historico da tematica e das confusdes que ja ocorreram, além de mostrarem
um movimento de disputa pela resolugdo, isso fica evidente quando um dos membros
menciona que os associados se juntaram "em campanha" pela volta de uma das
funcionalidades antigas do app. A TAG se posicionou de maneira a se solidarizar com a

questdo e se justificar em relacdo as atitudes que toma sobre a questdo dos spoilers. Esse

% A associada se refere diretamente a TAG e por isso a publicagdo também poderia se enquadrar na subcategoria
"Mensagem direcionada a TAG", porém como o principal contetido ¢ sobre spoiler e pensando na contribui¢ao
do conteudo para a discussdo da analise, optamos por classifica-la na subcategoria "Sobre spoiler".
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exemplo demonstra o desafio de gerenciar questdes que ndo sdo passiveis de controle total e
que impactam a experiéncia que os usuarios tém com o aplicativo TAG.

Sobre as publica¢des desse subgrupo também percebemos que os novos membros do
aplicativo, que ainda ndo conhecem a dinamica de uso das funcionalidades do app, acabam
por fazer publica¢des com spoiler da caixinha do més no Cafézinho e logo sao avisados pelos
membros mais antigos de que o ideal € reservar esse tipo de conteudo para a Biblioteca. Em
um dos casos em que isso aconteceu uma associada relatou que deixaria de usar o app pois se

sentiu hostilizada:

¢) "dssino a TAG faz 3 anos e decidi hoje instalar o aplicativo e participar da
comunidade. Tirei apenas uma foto do livro aberto e postei. Ndo imaginei que ndo
poderia. Tinha entendido que ndo poderia falar da historia do livro. Que isso seria
o spoiler e ndo um livro aberto. De qualquer modo, fui extremamente julgada e
recebi indiretas em um ambiente que deveria ser acolhedor e amistoso. Pego
desculpas aqueles que se sentiram lesados e aviso que irei desinstalar o aplicativo
porque ndo imaginei que seria um ambiente tdo hostil. Agradeco aqueles que foram
caridosos comigo e me avisaram com educagdo.” (411)

A publicacdo teve 4 comentarios, todos foram de associados se solidarizando com a pessoa
que fez a publicag@o e relatando que isso ndo costuma acontecer na comunidade, também insistindo
para que ela ndo fosse embora. Percebemos portanto que had uma preocupagdo dos membros em
relacdo a experiéncia um dos outros, ja que tentaram acolher a associada e também tentaram
"apaziguar" a situacio gerada. E interessante pensar como essa experiéncia pode ter impactado
negativamente a percep¢do da experiéncia no clube TAG, apesar disso a empresa ndo deu nenhum
retorno na publicagdo.

O segundo subgrupo da categoria "Experiéncia no aplicativo TAG Livros" ¢ a
subcategoria "Comentarios sobre o app e suas funcionalidades", que inclui 16 publicagdes,
em que os associados comentam sobre as diferentes funcionalidades do app, sobre seus usos e
aproveitam para tirar davidas e também para comparar o app atual com os aplicativos antigos.

a) "Gente, ndo tem como registrar imagens do kit? Onde?" 542
b) "No app antigo tinhamos a op¢do de "fazer amigos" e conversar com esses de

forma privada...Sinto falta dessa fun¢do depois da reformulagdo do app. Alguém
mais sentindo falta de mais interagdo com os usuarios???"

Nessa subcategoria a TAG respondeu a 35% das publicagdes, em sua maioria
respondendo as davidas sobre o app e justificando a ndo existéncia de funcionalidades que
haviam nos apps antigos.

A sexta categoria "Além do limite TAG" abarca 51 publicagdes (9% do total) que
foram divididas em 3 subcategorias diferentes. A primeira subcategoria "Contetidos sobre

outros clubes de livro" inclui 19 publicagcdes, em que os associados perguntam e/ou
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comentam sobre outros clubes de assinatura de livros, em sua maioria, concorrentes da TAG,

conforme os mostra os exemplos:

a) "Alguém que assina Intrissecos poderia me dizer como é o plano? Como sdo os
livros? Se vale a pena, estava pensando em assinar tbm. Mas ja julguei os livros
pelas capas, achei mt sem graga as que eu vi" (126)

b) "Cafezinhos do meu ®®, qual a avaliagdo de vocés sobre o clube de livros Turista
literario? Quero me associar.” (4)

c) "dlém da TAG, que clube de livros vocés indicam?Editando para dizer que fiz
algumas pesquisas, e agora estou diante de um dilema: Skoob x Turista Literario...
Opinem, please!!! (=" (55)

As publica¢des mostram que, apesar de o app pertencer ao clube TAG, os associados
se sentem a vontade para utilizd-lo da forma que mais os convém, inclusive para falar dos
concorrentes de forma aberta e transparente. Nessa categoria nao ha nenhuma resposta da
TAG, o que demonstra que a organizacdo ndo se opde que esse tipo de conteudo esteja
presente no app e deixa os usuarios livres para fazerem trocas sobre outros clubes.

Para encerrar a andlise da subcategoria "Contetidos sobre outros clubes de livro",
achamos interessante comentar sobre uma das publica¢des que nos chamou a ateng¢ao, em que
um dos associados fez a seguinte pergunta: "Pessoal que também assina trama box: tem
algum app igual esse do clube? Obrigada.” (546). A publicagdo teve resposta de um outro
associado que comentou que o clube Trama Box ndo conta com app como o da TAG.
Podemos entender que ha uma percepgao de valor em relagdo a ter o app como complemento
a assinatura do clube, ja que o associado que fez a publicagdo busca saber se outro clube
também oferece uma experiéncia desse tipo.

A segunda subcategoria "Divulgacdo de pagina/blog/perfil pessoal", conta com 18
publicacdes, em que os associados utilizam o espaco do Cafézinho para divulgar suas paginas
particulares sobre o literatura, em diferentes formatos, como blogs, canais no Youtube e perfil

do Instagram, como mostram os exemplos abaixo:

a) "Ola, pessoal. Comecei um canal no YouTube e fiz um video para compartilhar as
minhas ultimas leituras. Vocé pode ficar a vontade para inscrever-se. O nome do
canal é [nome do canal]. Este é o link: [link do Youtube]" (384)

b) "Oiii amantes de um bom livro!!! Sigam minha pagina no Instagram sobre livros,
habitos de leitura e afins =2 [link do Instagram]" (44)

c) "Oi amores, estou aqui para divulgar meu canal. Criei ele essa semana, e ele serda
exclusivamente. destinado a conteiido literdrio - unboxing, resenhas, tags, etc. pego
a ajudinha de vocés, afinal, é bem dificil o comego [link do Youtube] Este é o link
do primeiro video do canal, se inscrevam af-&' af-&' af-&' "(95)

Além disso, uma das publicagdes ¢ de uma associada divulgando a venda do seu livro

autoral. Apesar da publicacdo ter ficado disponivel, a venda de produtos ou servi¢os no app
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ndo ¢ permitida pela TAG e € possivel denunciar publicacdes desse tipo. Notamos que mais
uma vez os associados se utilizam do espago de acordo com seus interesses € também que
esperam o apoio dos outros membros em relagdo aos seus projetos pessoais. Nesta
subcategoria a TAG ndo comentou em nenhuma das publicagdes.

Como terceira subcategoria (chamada de "Livros da Amazon") temos 14 publicagdes
de associados que fazem comentérios sobre os livros que compram na Amazon, uma das
maiores empresas de tecnologia do planeta, que, segundo dados® de 2021 da revista literaria
Quatro Cinco Um, ¢ responsavel por 40% das vendas de livros no Brasil. Abaixo mostramos
dois exemplos de publica¢des dessa subcategoria:

a) "Os livros que comprei ontem da Paula Hawkins na Amazon jd chegaram !! ¢ $"
(422)

b) "Comprei esses livros final de semana com mais de 50% de desconto na Amazon,
caso alguém tenha interesse achei que estd valendo muito a pena!!" (422)

Apesar de ndo ser permitido pela TAG a divulgacdo de compra ou venda de livros, as
publicacdes desse tipo acontecem com frequéncia. Em nenhuma delas houve comentarios da
TAG.

A tltima categoria, referente as publicacdes de associados, foi nomeada como
"Outros", pois refere-se a 16 publicagdes que ndo puderam ser classificadas em nenhuma das
outras categorias. Nesse grupo ha apenas uma subcategoria, "Tematicas variadas", pois como o
proprio nome diz, as publicagdes desse grupo tem assuntos diversos € nao tém relagao direta
com a tematica literaria e tampouco com a TAG. Por isso, reunimos nesta subcategoria as
postagens que fogem do padrio: vao desde mensagens de saudacdo, até indicagdo de
séries/filmes e comentarios sobre fatos da atualidade, como por exemplo:

s n

a) "Bom final de semana! *3 (&

b) "Morreu J6 Soares, humorista, escritor, ator, pintor, diretor, apresentador... um artista
multifacetado. Eu que amo rir deixo aqui o meu muito obrigado pelas gargalhadas
ao longo dos anos. RIP &

A Unica resposta da TAG nesta subcategoria foi em uma publicagdo em que uma
associada relata dificuldade em realizar o cancelamento de sua assinatura na plataforma de
filmes Mubi, que tem uma parceria com a TAG. Em sua resposta, a equipe orienta a associada
no procedimento.

Depois de haver discorrido sobre as categorias e subcategorias em que as publicagdes

dos associados foram classificadas e analisar os sentidos presentes em cada uma delas, cabe

Quatro Clnco Um. Editores dizem nao a aumento de descontos para Amazon. Dlspomvel em

tos- para amazon> Acesso em 11 set 2022


https://quatrocincoum.folha.uol.com.br/br/noticias/mercado-editorial/editores-dizem-nao-a-aumento-de-descontos-para-amazon
https://quatrocincoum.folha.uol.com.br/br/noticias/mercado-editorial/editores-dizem-nao-a-aumento-de-descontos-para-amazon
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comentar sobre as publicacdes feitas pela TAG. Conforme mencionado, houve apenas 2
publicagdes do clube no ambiente do Cafézinho durante o periodo de 1 més. A primeira delas
foi a divulgacdo de uma acdo de relacionamento, em que a TAG convidou os associados a
participarem de uma entrevista para captar as percepcoes deles sobre suas experiéncias com o

clube, conforme mostra a figura 21:

Figura 21 - Publicacdo 01 da TAG no Cafézinho.

@ TAG Livros
1 més

0l4, Taggers! Tudo bemn? @

Estar em contato com vocés, nossos associados, &
fundamental para a criacdo de cada caixinha que
vocés recebern més a més. Por isso estamos
canduzindo entrevistas para entender mais sobre
sua experiéncia com a TAG. Caso vocé tenha
disponibilidade para conversar com a gente,
responda o formulario abaixo e aguarde o
cantato!

https://forms.gle/rt7 ppK3UCEECKrkYE

Algumas informagdes importantes para vocé ter
em mente:

& As entrevistas serdo online e terdo duracao de
aproximadamente 30 minutos no maximo;

&d A participagdo sera remunerada com 1 Kit
passado, pré-estabelecido pela TAG e definido
mediante disponibilidade de estogque;

kd O processo de entrevistas sera mantide durante
bastante tempo, entdo nao se preccupe se nao
houver contato imediato, Seu contatao ficara salvo.

Agradecemos muito a colaboragao de vocés!

TAG

79 curtidas 2 comentdriog

< curtir ) Camentar

Fonte: Reproducao aplicativo TAG Livros 2022.

Interpretamos a postagem da TAG como uma acdo de relacionamento, visto que trata
da aproximacao do clube com seus associados. A empresa propde uma acao efetiva de escuta
e, podemos inferir, que busca fazer com que os sécios se sintam valorizados e ouvidos. A
linguagem da publicacao ¢ bastante coloquial, a frase "caso vocé tenha disponibilidade para
conversar com a gente" gera proximidade e transmite uma ideia de que a entrevista serd mais
um "bate-papo" e ndo algo formal. A publicacdo teve 79 curtidas e 12 comentarios, todos eles
de associados avisando que haviam preenchido o formuldrio de participagdo. Em dois dos
comentarios, além de confirmarem a resposta, os associados deixaram um curto feedback

sobre a acdo da empresa, como ¢ mostrado na figura 22:



91

Figura 22 - Comentarios em resposta ao post 01 da TAG.

e BT o
Muitg legal ver o Carinho & préadupacao
que vools tem com os associades,

Respondida) of

Curtir  Responder

Adorel! Respondido »°

Fonte: Reprodugéo aplicativo TAG Livros 2022.

Chama ateng@o o comentario que esta no centro da figura, em que o associado relata

que sentiu que a acdo transmite o carinho e preocupagdo por parte da TAG. Concluimos

portanto que a agdo foi bem recebida pelos associados, visto que eles se engajaram com a

publicacao, que teve um numero de curtidas acima da média e que os comentarios foram

todos positivos. A TAG ndo respondeu e nem curtiu nenhum dos comentarios.

A segunda publicagdo da TAG no espaco do Cafézinho teve tematica diferente da

primeira, se tratava da divulgagcdo da venda do livro opcional do més, isso quer dizer, o

associado paga um valor a mais e recebe o livro junto na caixinha do més. Além de falar

sobre o livro e de divulgar um prego promocional da compra, a TAG aproveitou o espago da

publicagdo para divulgar sua acdo de "indicagdo de amigos", em que o associado recebe

beneficios ao indicar um amigo ao clube. A figura 23 exibe a publicagao:

Figura 23 - Publica¢do 02 da TAG no Cafézinho

@ TAG Livros
1 més

Vocé ja garantiu o opcional desse més?

Quem gosta de livros que fundem imagens
poéticas e pedacos de realismo magico, vai amar
"0 presidente e o sapo".

"0 presidente e o sapo”, da escritora de
ascendéncia uruguaia Carolina De Robertis, & um
romance que narra o encontro do ex-presidente
de um pequeno pafs latino-americano com uma
jornalista europeia para debater as terriveis
circunstancias que ameagam a democracia ao
redor do planeta. Antes conhecido como o
presidente mais pobre do mundo, hoje € visto
como um simbolo de altruismo, justica e direitos
humanos. Mas agora, durante a entrevista, ele se
vé a beira de revelar seu maior segredo: que todos
os seus conceitos sobre revolugdo, dignidade e
amor se devem as profundas conversas que teve,
no periodo em que esteve preso, com seu
companheiro de cela — um sapao.

 Vocé pode garantir o livro como opcional da
caixinha de setembro até 07/08 por apenas R$
49,90 ou adquirir o livro em combo junto ao Kit
Curadaria com o livro "O dia em que a poesia
derratou um ditador”, por R$ 84,90. O kit foi
enviado em novembro de 2020 para os associados.
O livro foi escrito por Antonio Skarmeta.

Aaaah, e o prego do frete da sua caixinha fica o
mesmo, viu?!

[&d Clique no link para escolher seu opcional:
https://bit.ly/OpcionalSetembro

& Traga um amigo para assinar o clube e GANHE
a edigdo! O seu amigo também recebe 30% de
desconto na primeira caixinha ao entrar para a
TAG com o seu cédigo de indicagao. Confira as
regras de indicagao de amigos na Area do
Associado: https://bit.ly/OpcionalSetembro

Ultimas dias para adquirir
"O presidente e o sapo”,
em pré-vendal

fuédito we’
- pasil

29 curtidas 9 comentario:

Fonte: Reprodugdo aplicativo TAG Livros 2022.
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Notamos que houve menos engajamento por parte dos associados nesta publicacdo,

que contou com 29 curtidas e 9 comentarios. A maioria dos comentarios, 8 dos 9, foi de

associados demonstrando intengdo de compra do livro ou relatando que ja haviam comprado.

Apenas 1 dos comentarios desviou do padrao, em que uma das associadas reclamou sobre ser

dificil indicar seu codigo para amigos e concorrer com os descontos que a empresa oferece.

Da mesma forma que em sua outra publicagdo, nesta a TAG tampouco respondeu ou curtiu

algum dos comentarios.

Com a andlise de cada uma das subcategorias finalizada, apresentamos a seguir a

tabela 2 que mostra a porcentagem de retorno da TAG para cada uma das subcategorias.

Elaboramos a tabela a fim de entender sobre quais assuntos a TAG mais interage, para isso

calculamos a média de comentarios da TAG por subcategoria. Organizamos a tabela em um

esquema de cores, a fim de facilitar a visualizagao.

TIPO

Publica¢des
de
associados

Tabela 2 - Subcategorias com maior % de comentarios da TAG.

CATEGORIAS

Experiéncia do associado
no clube de livros TAG

Experiéncia no aplicativo
Experiéncia do associado
no clube de livros TAG
Outros

Além do limite TAG

Exp. literaria atravessada
pelo ambito pessoal

Discussoes literarias

Além do limite TAG

Vinculo entre os
associados

SUBCATEGORIAS

Chegada no clube
Duvidas sobre algum elemento da experiéncia no clube

Feedback negativo sobre algum elemento da experiéncia
no clube

Mensagem direcionada a TAG

Relato pessoal sobre a experiéncia no clube TAG
Comentarios sobre o app e suas funcionalidades
Sobre spoiler

Feedback neutro/positivo sobre algum elemento da
experiéncia no clube

Tematicas variadas

Conteudos sobre outros clubes de livro
Relato pessoal sobre o habito da leitura

Sobre as leituras do clube TAG
Sobre o universo literario
Contetdo sobre compra de livro na Amazon

Divulgagao de pagina/blog/perfil pessoal

Encontros - online e presenciais - entre associados

% RETORNO
TAG

81%
76,2%

72,7%

66,7%
36,4%
31,3%
18,2%

15,4%

6,3%
5,3%
4,4%
1,6%
0%
0%
0%

0%
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Publicacdes | _. : 5 Agao de relacionamento 0%
Divulgacao de acao
TAG Acdo comercial 0%

Fonte: elaborado pela autora.

A tabela mostra que todas as subcategorias em que a TAG mais comentou nas
publicagdes (grupo verde) pertencem a categoria "Experiéncia do associado no clube de livros
TAG". A primeira subcategoria, "Chegada no clube", teve 81% de publicagdes comentadas,
em que a maioria dos comentarios foram de desejo de boas-vindas e de incentivo do uso do
app. Em segundo lugar, com 76,2% das publicacdes respondidas, a subcategoria de
"Duvidas", em que a TAG ajuda os associados em suas questdes e se coloca a disposicao
mesmo quando outros membros ja responderam. Em terceiro lugar, com 72,7% de retorno
esta a subcategoria "Feedback negativo", em que a empresa retorna as reclamacdes dos
usudarios. Em quarto lugar, com 66,7% o subgrupo "Mensagem direcionada a TAG", aquelas
publicacdes de usudrios que mencionam a TAG de forma vocativa a fim de receber uma
resposta da empresa. Notamos entdo que todas as subcategorias mais respondidas referem-se
a algum aspecto da experiéncia no clube. Dos 115 comentarios analisados, trés eram apenas
emojis®, ou seja, ndo tinham contetido em texto, no restante, em 100% dos comentarios a

TAG chama o associado pelo nome e utiliza emojis em 97,3% das interagdes.

4.5 SINTESE DOS APRENDIZADOS: OS ELEMENTOS SOCIOTECNICOS E OS
SENTIDOS PRESENTES EM DINAMICAS NO APLICATIVO TAG LIVROS

A andlise das publicagdes realizada no topico anterior, aliada as percepgdes que foram
sendo trazidas durante a descri¢gdo do objeto, explicitaram diferentes sentidos em relagdo a
dindmica desenvolvida no aplicativo TAG Livros quanto a forma como o relacionamento
entre os associados e a empresa se desenvolve nesse ambiente, e também sobre como os
aspectos de uma comunidade de marca o permeiam.

Antes de adentrar na exposi¢do das inferéncias acerca dos resultados da andlise,
importa resgatar as consideragdes sobre a relevancia de olhar para os elementos sociotécnicos

que compdem uma ambiéncia digital (LASTA, 2017). Isso quer dizer, perceber como os

6 "Pictograma ilustrado com pequenas figuras em vez de caracteres." Disponivel em <https:/rockcontent,
com/br/blog/emoji/> Acesso em 17 set. 2022.
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elementos humanos (sociais), materiais (tecnoldgicos) e textuais (de contetido) influem nas
dinamicas estabelecidas na ambiéncia do aplicativo TAG Livros, de maneira a entender qual a
configuragdo desses elementos e de que forma eles sdo apropriados pelos atores. Essa visao
nos auxilia a olhar de forma mais abrangente para nosso objeto empirico, nos direciona a
percebé-lo como um conjunto de aspectos sociotécnicos e € essa a perspectiva que nos guia
no delineamento dos aprendizados da pesquisa.

Como vimos, o Cafézinho ¢ a secdo do app destinada a publicacdes de tematica livre,
em que qualquer usudrio pode fazer uma postagem, com texto e foto, que pode receber
interagdes a partir de curtidas e comentarios. A partir da andlise, percebemos que nesse
ambiente diversos assuntos do mundo da literatura sdo tratados, conteudos que abordam
aspectos do clube TAG, mas que nao se restringem a eles, ja que também ha postagens que
versam sobre outros temas que nao dizem respeito ao clube. Verificamos também que ha
conteudos que extrapolam a discussao literaria e que adentram aspectos pessoais em relagdo a
vida dos associados. Com isso, entendemos que ha um senso de pertencimento e de
solidariedade, caracteristicos de uma comunidade de marca (MUNIZ; O'GUINN, 2001), que
estdo presentes nas interagcdes que acontecem no ambiente do aplicativo. Isso fica evidente na
medida em que os associados se sentem a vontade para compartilhar sobre si mesmos e sobre
suas vidas particulares, também quando buscam colaborar uns com os outros, ajudando a
resolver as duvidas e questoes que surgem ou entdo quando tentam fazer com que os novos
membros se sintam bem recebidos.

Também ¢ possivel notar que ha outro aspecto de comunidade que permeia a
experiéncia no aplicativo, a presen¢a de tradi¢des e rituais, que podem ser compreendidos
como narrativas e acdes que buscam celebrar e comunicar certos significados, normas e
valores especificos do grupo (RUIZ, 2005). Vemos isso nas publicagdes que compartilham
sentimentos sobre as moedas de aniversario do clube, ou entdo, nas postagens que
comemoram a chegada da caixinha, notamos que contetidos como estes sdo recorrentes e
mostram que ha um aspecto de tradicdo entre os socios. Por outro lado, € possivel observar
que ha um distanciamento em relagdo ao aspecto de lealdade (RUIZ, 2005) presente no
conceito de comunidades de marca. No Cafézinho, os associados falam sobre outros clubes de
leitura de forma frequente, a lealdade pela marca nao se traduz em ser socio exclusivo da
TAG e naquele espago ndo ¢ considerado uma "trai¢ao" falar de outras empresas

concorrentes. Acreditamos que isso revela uma possivel atualizagdo do conceito.
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Importa destacar que no periodo de 1 més houve apenas duas publicacdes da TAG no
ambiente do Cafézinho. Isso evidencia que as publicacdes e as interagdes acontecem de forma
independente, ja que a organizacdo ndo intervém com frequéncia no espaco € tampouco
precisa estimular assuntos para que haja um fluxo de publicagdes. Isso estd de acordo com o
proposicdo de Tuanez-Lopez (2018), quando defende que as comunidades devem ser
promovidas pelas organizag¢des, que podem participar e interagir, mas sem que exer¢am uma
gestao que busque tutelar o que acontece na comunidade. Além disso, também estd de acordo
com o que Ruiz (2005) propde sobre as comunidades de marca terem vida propria € nao
prescinderem das acdes da empresa, que, em sua visdo, ndo sdo essenciais € tampouco t€m o
poder de controlar os acontecimentos e os significados que sdo criados pelo grupo. Podemos
visualizar essa perspectiva no app TAG Livros na medida em que os associados se apropriam
do espago do Cafézinho da maneira que mais os convém, inclusive para, conforme
comentamos anteriormente, falar sobre outros clubes de livro, concorrentes de mercado da
TAG. Também quando fazem publicagdes reclamando sobre algum aspecto do clube e se
direcionando diretamente a empresa, como forma de ganhar visibilidade e de demandar um
posicionamento por parte da organizagdo. Ou seja, fazem um uso do espago que nao estava
previsto por parte da organizagdo. Nesse sentido, cabe lembrar que "[...] ndo se pode
prescindir de entender os sujeitos em relagdo, as praticas discursivas que permeiam tal relacao
e perceber que eles sdo estrategistas, tanto quanto a organizacao" (OLIVEIRA, DE PAULA E
MARCHIORI, 2012, p. 4).

Conforme mostramos durante o subcapitulo de descricdo do objeto, no documento de
"Termos e condi¢cdes de uso" do aplicativo, a TAG tenta direcionar o que deve ou ndo
acontecer e aparecer nas secdes que compdem a ambiéncia. H4 uma tentativa de exercer
controle sobre os contetidos que os associados levam para o app e também de se blindar aos
conflitos, j& que a empresa sugere que problemas ou criticas sejam tratadas no ambiente
privado do e-mail. Entretanto, os associados publicam conteudos que vao contra o que a
organizagdo considera como adequado. E interessante pensar esse movimento a partir da
perspectiva de Lasta (2017) sobre a importancia de olhar para a maneira com que os atores se
apropriam dos elementos sociotécnicos e fazem diferentes usos dos codigos especificos de
cada ambiéncia. Para a autora, ¢ isto que orienta as praticas dos atores, que tém a
possibilidade de modificar a ambiéncias digital de acordo com seus proprios interesses,
desejos, intengdes e objetivos. Nesse cenario, percebemos também que a TAG acaba por se

adaptar a dinamica que os associados vao criando. Um exemplo disso ¢ o fato de a TAG
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responder as publicagdes que expdem criticas ou reclamacdes, ao invés de exclui-las, o que
mostra que adota uma atitude diferente da qual assume nos "Termos de uso" do aplicativo.
Também achamos pertinente destacar que na secao do app "Mural da TAG", em que a
empresa publica seus comunicados, ndo ¢ possivel interagir com as postagens, o que pode
indicar uma escolha da empresa de ndo abrir espaco para o didlogo em suas publicagdes.
Afinal, a TAG ¢ a responsavel por desenvolver o programa e o espago do aplicativo, e por
isso pode potencializar alguns elementos sociotécnicos em detrimento de outros (LASTA,
2017), tomando decisdes que fazem parte da construcdo de suas estratégias comunicacionais.

Por outro lado, fica evidente que a TAG investe de forma significativa na criagcdo de
espacos de discussdo e de interagdo com e entre os associados no ambiente do app. Isso ficou
explicito na andlise da se¢do do Cafézinho, mas também vemos isso na se¢do da Biblioteca,
em que todos os topicos de conteudos extra produzidos pela empresa sdo passiveis de
interagdo por meio de curtidas e comentdrios. Sobre isso, cabe lembrar da visdo de Ruiz
(2005) sobre as organizagdes precisarem ter repertorio simbolico e uma riqueza de conteudos
que dé sentido e sustentacdo para o desenvolvimento de relagdes interpessoais entre seus
consumidores. Segundo o autor, o papel das empresas na manutencdo de suas comunidades
consiste em construir narrativas e fortalecer os aspectos simbolicos ligados as suas marcas e
aos seus produtos/servicos, a fim de favorecer o entusiasmo e o encantamento, que ¢ condi¢ao
bésica para formagdo das comunidades de marca. Acreditamos que a TAG consegue fazer
isso, ja que, além de entregar as caixinha com o livro e os demais itens, também promove
conteidos em diferentes formatos (texto, video, podcast) que servem de complemento a
leitura e que buscam potencializar o engajamento dos associados com a experiéncia do clube
e, consequentemente, com a experiéncia no aplicativo. Entendemos com isso, que a TAG cria
narrativas transmidia, o que, na visdo de Tunez-Lopez e Costa-Sanchez (2018), ¢ uma pratica
de gestdo comunicacional de extrema importancia e que estd alinhada com as demandas
contemporaneas no ambito da comunicacio organizacional.

Percebemos, portanto, que a TAG consegue entregar mais do que apenas a experiéncia
literaria e isso € essencial para que o ambiente do aplicativo se torne potente. Para pensar
sobre isso, importa resgatar a perspectiva de Ruiz (2005) acerca das dimensdes que fazem a
experiéncia do consumo ser capaz de ultrapassar o ambito utilitario e gerar entusiasmo e
vontade de partilhar sobre aquilo que ¢ consumido. Para o autor, ¢ necessario que haja uma
dimensao expressiva — ou seja, que o consumo manifeste um estilo de vida — em relagdo a

isso, podemos pensar em como os associados da TAG assumem status de "leitor(a)" ao se



97

associarem ao clube. Uma dimensdo social — que o consumo possa mediar as relacdes com
os outros — pensando na TAG, fica claro que ha vinculo entre os associados, que se unem a
partir da experiéncia do clube e também entre eles e a empresa. Por ultimo, para o autor, ¢
necessario que haja ainda uma dimensdo ludica ou estética — que aquilo que ¢ consumido
seja agradavel de usar — podemos pensar em como esse aspecto lidico se manifesta na
surpresa que envolve o recebimento da caixinha da TAG, no brinde criativo que vem junto do
livro, no aplicativo de uso exclusivo. Todas estas dimensdes proporcionam possiveis
experiéncias que podem ser trocadas com outros usuarios, € € isso que percebemos que
acontece no ambiente no aplicativo da TAG, em que os associados frequentemente sentem
vontade de compartilhar sobre as suas experiéncias particulares como socios.

Vimos, entdo, que os usudrios utilizam o espaco do Cafézinho para fazer publicagdes
espontaneas que ressaltam aspectos vinculados ao clube, o que contribui para que outros
associados sejam impactados, o que acaba por gerar um fortalecimento da marca TAG.
Podemos pensar, por exemplo, nas postagens de associados mostrando e comemorando suas
moedas de aniversario de clube. Conforme verificamos durante a analise, contetidos desse
tipo sao publicados com frequéncia, e, em nossa visao, contribuem para o fortalecimento das
estratégias de relacionamento da empresa, tendo em vista que os associados contagiam uns
aos outros a fazerem o mesmo e, assim, reforcam os valores e as vantagens em continuar
assinando o clube.

Com a analise das publicagdes, também foi possivel identificar que ha, por parte dos
associados, o desejo de serem escutados pela TAG e de colaborar com o clube, isso se traduz,
por exemplo, em postagens que deixam sugestdes e feedbacks. Aspecto que remete a
defini¢do de publicos como a "Geragdo Co: co-criadores e co-elaboradores de contetido, bem
como co-transmissores da narrativa e, se possivel, co-protagonistas”" (TUNEZ-LOPEZ;
COSTA-SANCHEZ; MIGUEZ, 2018, p. 924). Postagens desse tipo também evidenciam que
os associados entendem que o aplicativo se constitui como um espaco de didlogo com a TAG,
ja que, em suas postagens demandam por respostas e por posicionamento da organizagao.

Resgatando o que discutimos no segundo capitulo, o dialogo ¢ elemento essencial na
constru¢do e no gerenciamento das estratégias de relacionamento organizacional, e por isso, €
imprescindivel saber ouvir e entender as demandas que vém dos grupos de relacionamento
(OLIVEIRA, 2002). Esse processo fortalece a relacdo com os publicos, mas também impdem
desafios, ja que o dissenso e o conflito sdo inerentes a negociacao dialdgica (MAFRA;

MARQUES, 2013) e também permeiam as estratégias comunicacionais das organizagdes.
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Durante a andlise, esse fator ficou explicito na publicagdo que trouxemos como exemplo
sobre a questdo dos spoilers (figura 20), em que ¢ possivel perceber que ha divergéncias
fortes entre os associados e também entre eles e a TAG. H4 ali um indicio de que existe um
ambiente de didlogo, ja que se abre espaco para discutir junto da organizag¢do e uma tentativa
de buscar por solugdes. Notamos que ha confianga por parte dos associados em expor suas
opinides, em discordarem da TAG e também de demandarem por aquilo que desejam.
Acreditamos que essa percepcdo reforca a perspectiva do paradigma relacional da
comunicagdo, que, conforme discutimos, "[...] implica no reconhecimento da diversidade de
percepgoes, posi¢cdes e divergéncias dos atores da interagcdo, que se manifestam no ambiente
organizacional muitas vezes como critica, resisténcia, rejeicao e siléncio" (OLIVEIRA; DE
PAULA, 2010, p. 42).

Por fim, cabe comentar que foi possivel perceber que ha uma tentativa de
aproximag¢do e de humanizacdo na forma que a TAG se comunica com seus associados. A
empresa sempre responde os usuarios chamando-os pelo nome e utiliza uma linguagem
proxima e coloquial para interagir com eles, chamados pela empresa de "taggers". Postura que
vai ao encontro do que € proposto por Tuiiez-Lopez, Costa-Sanchez e Miguez (2018) quando
afirmam que as organizagdes devem tentar se mimetizar com os publicos, buscando aprender
a se comunicar tal qual eles se comunicam. Também foi possivel perceber, a partir da analise
dos comentarios, que a empresa estd aberta a ouvir seu principal publico de interesse e tenta
mostrar que valoriza as demandas que vém deles, sempre agradecendo pelos retornos e se
colocando a disposicdo para ajudar a solucionar as questdes que surgem. Além disso,
identificamos que a TAG aproveita oportunidades que surgem das publicagdes para se
aproximar e criar vinculo com seus s6cios. Um exemplo que mostra isso foi a resposta da
empresa na publicagdo (132) de uma associada que contou que perdeu sua moeda de
aniversario de clube e perguntou se a empresa poderia lhe enviar outra. A TAG respondeu de
forma descontraida e atendeu o pedido da socia. Em nosso entendimento, interagdes desse
tipo ajudam a gerar conexdo e vinculo entre a organizagdo e seus publicos de interesse e,

portanto, podem ser consideradas como parte das agdes de relacionamento da empresa.
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5 CONSIDERACOES DA PESQUISA

Em nosso primeiro objetivo, pontuamos o interesse em refletir sobre comunicagao
organizacional e comunicacdo estratégica no contexto das transformagdes decorrentes da era
digital. Dedicamos o segundo capitulo do trabalho a realizagdo dessa reflexdo, em que
tencionamos as perspectiva acerca da comunica¢do organizacional e discorremos sobre como
as tecnologias de comunicacao e, principalmente, as redes sociais digitais transformaram a
dindmica de participagdo dos publicos, interferindo na criagdo e na gestdo do sentido
organizacional (RUAO; NEVES; ZILMAR, 2017). Além disso, tratamos sobre a relevancia
de pensar o conceito de estratégia de forma complexa, levando em conta o contexto € os
sujeitos em relacdo, e também considerando as tensdes € o conflito como inerentes ao
processo estratégico (OLIVEIRA; DE PAULA; MARCHIORI, 2012 ; PEREZ, 2019).

O segundo objetivo do nosso estudo se constituiu em discutir as conformacgdes de
comunidades enquanto estratégia de relacionamento, o que foi feito no terceiro capitulo do
trabalho. O aporte tedrico que foi trazido nesta se¢do nos deu subsidio para compreender as
comunidades como grupos que compartilham vinculos e que influenciam e sao influenciados
pelas organizagdes (TUNEZ-LOPEZ, 2017). A fim de buscar por um aprofundamento sobre
essas conformagdes discutimos o conceito de "comunidades de marca" (MUNIZ ; O'GUINN,
2001). Assim, foi possivel identificar que as comunidades se mostram como um caminho
fértil enquanto estratégia de relacionamento, ja que tém um alto potencial relacional e
também sdo capazes de contribuir para a construcdo dos sentidos sobre as organizagdes
(RUIZ, 2005).

O ultimo objetivo delineado foi de analisar as interacdes no aplicativo TAG Livros
com o objetivo de apreender os sentidos que circulam nessa ambiéncia. Para isso, aliamos as
percepcoes decorrentes andlise de conteudo das publicagdes (elemento textual), junto dos
aspectos que foram sendo desvelados a partir da descricdo de cada uma das secdes e
funcionalidades presentes no aplicativo (elemento tecnoldgico), somados as percepcoes sobre
como os associados se apropriam das funcionalidades do app € como se dao suas interacdes
com a TAG (elemento social). A partir desse conjunto de conhecimentos, foi possivel
responder & pergunta-problema que guiou a pesquisa: que dindmicas relacionais podem ser
percebidas no aplicativo TAG Livros a partir dos seus elementos sociotécnicos?

Compreendemos que o aplicativo extrapola as discussdes literarias e pode ser

entendido como uma comunidade, que se constitui como um ambiente de didlogo e de
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relacionamento entre os associados do clube e entre eles e a TAG. Ficou evidente que ha uma
disputa de sentidos no ambiente do app, enquanto a organizagdo ndo deseja que criticas e
relatos sobre problemas sejam expostos naquele espago, os associados se apropriam dos
codigos da ambiéncia e a utilizam de acordo com os seus interesses, fazendo publicacdes que
vao no sentido oposto do esperado pela organizagdo, que, por sua vez, acaba por se adaptar a
dindmica que surge.

Ficou visivel que o app gera um beneficio mutuo: por um lado, permite que os
associados possam discutir sobre seus temas de interesse, se relacionar uns com os outros e
contar com o apoio do grupo, além de estabelecer comunicagdo direta com a TAG e de ter
espaco para expor suas demandas e necessidades em relagdo ao clube. Por outro lado, a
ambiéncia permite que a TAG possa conhecer seu publico, captar feedbacks ricos, estreitar o
relacionamento com seus socios, promover suas agoes de marketing/vendas e ainda usufruir
de um fortalecimento orgéanico de sua marca, que vem através das publicacdes dos associados.
Entendemos, portanto, que o app se torna um espago com grande potencial de interlocucao
entre a organizagao e seus associados e pode ser entendido como uma potente ferramenta de
estratégia de relacionamento. Com isso, consideramos que atingimos o objetivo geral da
pesquisa de compreender as dindmicas desenvolvidas no aplicativo TAG Livros a fim de
apreender os sentidos que circulam na ambiéncia e de inferir sobre seus possiveis impactos no
relacionamento entre a TAG e seus associados.

Em relacdo aos desafios na realizacdo da pesquisa, importa comentar sobre a
dificuldade que tivemos em encontrar aportes tedricos no campo da comunicagdo que
abordassem a tematica das comunidades virtuais. Por essa razdo, adentramos as literaturas
presentes no campo do Marketing, o que nos possibilitou ter contato com o conceito de
"comunidades de marca", que, por sua vez, nos conduziu as producdes tedricas que deram
sustentacdo para compreender e buscar por respostas para as inquietagdes que motivaram a
pesquisa. Outro desafio que fez parte do percurso de realizacdo do estudo, foi o de lidar com
uma ambiéncia digital particular da empresa TAG, em que foi necessario se associar ao clube
para poder ter acesso aos materiais para a analise.

Acreditamos que a pesquisa pode ser ampliada a partir de outros pontos de vista sobre
o objeto TAG Livros, com investigacdes que lancem luz sob a perspectiva dos associados
acerca da comunidade e sobre como se sentem em relagdo ao relacionamento com a TAG.
Seria interessante também investigar se ha comunidades independentes, ou seja, que nao

constituam o espaco institucional da empresa, que se desenvolvam em outros espagos além do
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app. Ademais, acreditamos que seria promissor adentrar no entendimento das estratégias de
comunicagdo da TAG de forma a analisar o conjunto de suas agdes, ja que, como foi possivel
perceber, ha uma coordenagdo de agdes comunicacionais que fazem parte das estratégias da
empresa € que contribuem para o engajamento dos associados. Ademais, em nossa visao seria
interessante desenvolver uma pesquisa a partir de um ambito interno da empresa, a fim de
entender sobre como a organizagdo gerencia o aplicativo, buscando entender quais
profissionais tomam as decisdes sobre os contetido e interagdes que sao feitas no app. Além
disso, acreditamos que seria frutifero analisar as comunidades de outros tipos de
organizagoes, principalmente aquelas que ndo se constituem como um clube, afinal, nesse tipo
de organizacdo, ha um aspecto coletivo inerente que facilita que uma comunidade seja
desenvolvida.

Por fim, cabe enfatizar que foi possivel perceber que os estudos sobre comunidades
que se desenvolvem em torno de empresas sdo consonantes com os estudos da Comunicagao
Organizacional e das Relagdes Publicas, ja que ha um forte aspecto relacional nesses tipos de
conformagdes (RUIZ, 2005; TUNEZ-LOPEZ, 2017; TUNEZ-LOPEZ, COSTA-SANCHEZ,
2018). Por isso, acreditamos que a ampliacao de pesquisas sobre essa tematica pode colaborar
de forma significativa para produzir materiais académicos que estejam de acordo com as
realidades contemporaneas das organizagdes, contribuindo, assim, para a congruéncia entre o

ambito das produgdes tedricas/académicas e a dimensao do mercado.
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APENDICE A - TABULACAO DO MATERIAL ANALISADO ¢

° Tépie N
H_,':;LL Texto da postagem ‘Subcategoria m‘:zlz:(:;a N° Curtidas Comanthros Descrigio Comentério(s) TAG
1 Apés ler o livro de julhc & Sobre as leituras do clube TAG * Indicagio 33 2

Relato pessoal sobre a

- . Py -~

2 Figuei a 04 anos fora Mas estou de volta,am breve recebo minha quarta moedinha 767 ridncia no dubs TAG TAG 24 4]
. . . Habites de

3 Finalizado...E j& emprestado para mais gente ler! Sobre as lalturas do clube TAG + | Laitura 46 &

Quem também amou o Belje do Rio?

4 Cafezinhos do meu @, qual a avaliagiio de vocs sobre o clube de livros Turista literario? Quero me associar. m‘wd"’ SEREIEIEIINED 8 3
5 A meta era tentar ler 1 livro por més pra veltar com o habito. Més: 7/ Livros: 10 1) I':::t: smlEmalnind m:: de 33 5
Néo sel nem o que dizer, apenas sentir Hibites de
6 600 paginas de escrita magnifica! Sobre o universo literario « Leitura 19 1
Faz muites anos que nde lia uma obra to grandiosa. Disz:us_sﬂn
Habites de
7 Leitura levinha para a entressafra de calhamagos! Sobre o universo literdrio ~ Laitura kil 1
Discussio
8  Eusouo enfaite da estante i (TR LEEarrrlinaliting - P 86 8
leitura
9 Ol pessoal! Tudo bem? Sou nova aqui, irel receber meu primeiro kit agora em Julhe. Porém no meu perfil Didvida sobre algum elementeda  Ddvidas 1" 2
estd aparecendo como se eu tivesse no clube j4 a 4 meses. lsso ¢ normal? experiéneia no clube Aplicative Tag
10 Ainda sobre a prime day & mcm :;d’ BB NS - z‘m:’ de 33 4
" ‘Alguém aqul recebe suas caixinhas pela transportadora Sequola loglstica,? me falem se ela boa para Divida sobre algum elementoda _ Cheguei na 10 8
entrega. Minha primeira calxinha serd entregue por ela. experiéncia no clube TAG
Praciso de pelo menos 10 vidas (cada uma com mil anos) para vencer as leituras passadas... Essas Hablias da
Relato passoal sobre o habito da Leitura
12 belazinhas acabaram de chegar por agui! [ - D 3 47 3
Falida, mas com o coragdo quentinho! Lllhg:;:a o
Preciso de um little help, pessoal. N
13 Finalizei a leitura do mits e engatei direto "Maus”. O préximo da lista era "K.", mas néo tive coragem. Sobre o universa literario = 72 2
14 A espera acaboull!! Meu kit chegou & &'d /! Agora sim, definiivamente cheguei na TAG & & s Chegada no clube - g‘hf juai na 81 10 G, Claldal Espammos que tanha gostada mulln da sua primelra cabinha. Dassjamos Simas
P = g : d g bl s TAGQ lefturas e depols ndo esquega de nos contar o que achou da experiéncia @
TAG O, Giulia! Tudo bem? Boas-vindas & TAG! ¥ Desejamos a vocé uma Gtima leitura e ficamos &
15 ACABEI DE RECEBER MINHA PRIMEIRA CAIXINHAAAAI 18 super animada e amel demais, vocés sio ch e . Chegueina 20 3 disposicio para o que precisarl Ah, & apés a leitura, sugerimos que voch confira a drea da
incriveis. equipe tag W el TAG Biblioteca aqui no app - por |4, vocd encontrard mals conteldos exclusivos para complementar
Aplicativo sua experiéncia, além de poder conversar com sutres associados sobre a obraca

Link para acessar a planilha de tabulagao na integra:

7 Tendo em vista a grande quantidade de publicagdes, optamos por exibir uma figura de exemplo da tabulagdo e disponibiliza-la na integra por meio de hiperlink.


https://docs.google.com/spreadsheets/d/1AIQSlrxgt2mFBh7XDgm4i1OSf2gyDkxR0Z8jdsaiooU/edit?usp=sharing

APENDICE B - AUTORIZACAO DE REPRODUCAO DO CONTEUDO DO APLICATIVO TAG LIVROS.

&

Madu - TAG Experiéncias Literarias <mariasantos..  ter, 23de ago. 1320y &
para mim -

Oi, Luise!
Tudo bemn?
Conforme combinamaos, conversamos com a nossa equipe responsével sobre a sua solicitagao.

A partir disso, gostariamos de informar que autorizamos o uso das informagbes de carater plblico,
como posts e comentarios realizados no aplicativo. Porém, destacamos que quaisquer informagdes
pessoais ou gue possam remeter a alguéem, devem ser devidamente protegidas.

Por exemplo, caso haja uma postagem como "Atualmente, moro em Recife com a minha filha
Madu...", ndo apenas o nome da pessoa que realizou a publicagdo, como também o nome da filha
devem ser apagados, esta bem?

Ficamos & disposig@o para qualquer divida e desejamos uma otima semanal

Atenciosamentea,

8 Madu - TAG Experiéncias Literarias
L3

E-mail de autorizagdo por escrito TAG Experiéncias Literarias.
Remetente: maria.santos@taglivros.com.br, 13 ago. 2022. 1 mensagem eletronica.
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