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RESUMO

Apresenta resultados de pesquisa que teve como objetivo compreender o processo
de mediacdo da informacdo da marca Melissa por meio do Instagram, a fim de
observar se ocorre transformacao dos seguidores virtuais em consumidores reais. O
percurso metodolégico € composto pela abordagem qualitativa seguida pela
pesquisa do tipo exploratéria. Os dados foram coletados e analisados com uso da
analise da conversacdo na comunicacdo mediada por computador. O lapso temporal
para a coleta dos dados foi escolhido de forma aleatodria, com critério de atualidade
das postagens, de 09 de outubro a 18 de novembro de 2019. Com base no total
expressivo de comentarios existentes nas publicacfes, foram selecionadas cinco
postagens feitas pelo perfil da Melissa no Instagram. Os resultados da analise
demonstram que as respostas dadas pela Melissa aos seguidores atende a
necessidade informacional imediata, os direciona a outras opc¢des e ferramentas que
possam futuramente auxiliar em outras questdes (como seguir as redes sociais
oficiais da marca e link para o site), mas a marca ndo mantém um dialogo longo com
seus seguidores, e as interacdes sdo principalmente para oferecer respostas a
perguntas simples. Destarte, conclui-se que a Melissa atua como intermediador nas
conversas com seus seguidores, essas conversacbfes S0 em sua maioria
assincronas, e ocorrem por turnos. Compreendemos que esse € um nicho
mercadologico no qual o bibliotecario poderia atuar como mediador das informacdes
virtuais. Consideramos que a mediacdo das informacdes pertencentes ao processo
de comunicacdo em redes sociais apresenta alto teor de responsabilidade na
fidelizacdo de clientes e nisso, pauta-se a estratégia empresarial desvelada no
processo de pesquisa sobre a Melissa para uma possivel fidelizacao de seguidores.

Palavras-chave: Mediacdo da informacdo. Melissa. Consumidores digitais.
Instagram.



ABSTRACT

It presents research results that aimed to understand the process of mediation of
Melissa brand information through Instagram, in order to observe if there is
transformation of virtual followers into real consumers. Data were collected and
analyzed using conversation analysis in computer mediated communication. The time
lapse for data collection was chosen at random, with the criteria of timeliness of the
posts, from October 9 to November 18, 2019. Based on the expressive total of
comments in the publications, five posts made by the profile were selected. by
Melissa on Instagram. The results of the analysis show that Melissa's responses to
followers meet the immediate informational need, direct them to other options and
tools that may further assist in other issues (such as following the brand's official
social networks and website link), but The brand does not maintain a long dialogue
with its followers, and the interactions are primarily to provide answers to simple
questions. Thus, it is concluded that Melissa acts as an intermediary in conversations
with her followers, these conversations are mostly asynchronous, and occur in shifts.
We understand that this is a marketing niche in which the librarian could act as a
mediator for virtual information. We consider that the mediation of information
pertaining to the process of communication in social networks has a high level of
responsibility in customer loyalty and in this, the business strategy unveiled in the
research process about Melissa is guided to a possible loyalty of followers.

Keywords: Information mediation. Librarianship. Melissa. Digital consumers.



LISTA DE FIGURAS

Figura 1 - Layout antigo da rede social instagram..............ccceeiiiieeeieieiiiiiii e ee e, 21

Figura 2 - Postagem 01 - “Fagam as suas apostas: alta ou baixa? Tap to shop”...... 31

Figura 3 - Comentarios identificados como elogios...........cuuvveiiiieeiriiiiiiiiiiieeeee e 32
Figura 4 - Sugestdes dos seguidores da postagem 1 .............uuvvuummmmmmmmiimmmnnnnnnnininnnne 33
Figura 5 - Exemplo de conversagcao assincrona Por tUrNO ..........ccovvvvvvvvviiieeeeeeeeeennnns 34
Figura 6 - Interacdo da Melissa com perfil verificado no instagram........................... 35

Figura 7 - Postagem 2 “Esperando o verdo em boa companhia Toca na tela pra ficar

junto com a #MelissaUlitsaPlatform” ... 36
Figura 8 - Elogios tecidos por seguidores da MelisSsa ..........cccooeeeeeiviiiiiiiiiiiiieeeeeeeenns 37
Figura 9 - Relato negativo SObre 0 ProdutO .........coooeeeeiiiiiiiiiiii e 38

Figura 10 - Postagem 3 “Hoje damos um passo importante na nossa historia:

abrimos o dialogo sobre a sustentabilidade da Melissa [1” ............ccccoeeeeeeeeieeeeeeee. 39
Figura 11 - Reacdo a acao de sustentabilidade damarca .............cccceevvviiiiiieeeennnnns 40
Figura 12 - Engajamento com a acao de sustentabilidade..............ccccccceeeeiiiiiinnnnnn, 42

Figura 13 - Postagem 4 “Olha elaaa de visual novo A #MelissaMellowFosca chega
com textura fosca — Clica na foto pra conhecer’ ...........cccooovieiiiiiiiiiiii e, 44
Figura 14 - Conversagdes sobre género e conforto do produto .................eeeeeveennnnee 44
Figura 15 - Postagem 5 “Repensar, reprogramar As Melissas acolhidas nos coletores
dos #ClubeMelissa e da #GaleriaMelissaSP serdo recicladas pelas nossas fabricas e
também por recicladores locais — Seja bem-vinda, circularidade [1”...........ccccccoee..... 46
Figura 16 - Comentarios sobre a proposta de reciclagem de produtos..................... 47

Figura 17 - Comentarios com divisdo de opinides acerca da proposta de reciclagem



SUMARIO

(LN RESI0] 510070 TR 9
2 MEDIACAO INFORMAGCAO: algumas refleX8es ..........ccoveeevereeeeeeeeeeeeeeenas 11
3 REDES SOCIAIS E INSTAGRAM ...coovitiiiieeeeeeeeee et 17
B.LINSTAGRAM ...ttt ettt ee st s ettt s s aeen s 20
3.2 MELISSA - DESIGN, CRIATIVIDADE E INOVAGAO...........cccoooeeveeeeeeeeeeeeaen 22
3.3 SEGUIDORES E CONSUMIDORES DIGITAIS .....cocovevreeeeeeceeeeeeeeee e 24
AMETODOLOGIA ..ottt ettt en ettt eaeee s 27
5 ANALISE E DISCUSSAQ DOS DADOS .......oovevivieeeeieieee s 30
6 CONSIDERACOES FINAIS ...t ees s en s 52

REFERENCIAS ....ccc oo ettt 55



1 INTRODUCAO

Ao longo dos ultimos anos houve um notavel crescimento e expansdo do
universo online. O advento da internet nos proporcionou contato com culturas,
pessoas e informacdes que antes eram de dificil acesso. Esse desenvolvimento
exponencial da internet trouxe mudancas que ocorreram em diversos ambitos da
vida do ser humano, a exemplo do comportamental, mercadologico e de
comunicacao.

A facilidade de acesso as informacdes digitais nos leva a refletir em como o
bibliotecario pode se atualizar e atuar nesta evolucao, reinventando seu perfil, modo
de trabalhar e de se relacionar com a informacdo e com o conhecimento visando a
promoc¢do de um atendimento otimizado ao usuario. Uma forma seria aprimorar as
competéncias como mediador da informacdo em ambientes virtuais.

A mediacao da informacao esta presente em nosso cotidiano e ao longo dos
anos vem transformando e possibilitando mudancas na forma como nos
comunicamos. Antes a atuacéo do mediador era vista como uma ponte, com foco em
atender aos anseios dos usuarios, sem interferir, fazendo com que a indagacéo do
usuario ndo se estendesse e ndo gerasse mais duvidas, o que impedia que este se
apropriasse da informacao de forma completa. Com o0 avango das pesquisas na area
de mediagéo da informagé&o, o conceito foi sendo melhor elaborado e atualmente a
mediacao é percebida como um processo de interferéncia por parte do mediador, o
qual deveria ter por objetivo propiciar a apropriacdo de informacéo, que satisfaca de
forma parcial ou momentaneamente plena uma necessidade informacional do
usuario.

Com o desenvolvimento da internet, as comunicacées passaram a existir
também em campos virtuais, por meio de e-mails, sites, foruns de discusséao, blogs e
redes sociais. Essa conversacdo em rede movimenta diversos campos em nossa
sociedade, dentre eles a relacdo entre seguidores, consumidores digitais e marcas.
Essa relacdo através do crescente uso de redes sociais permite que haja interacdes
entre clientes e marcas, o que gera conteudo e pode ser utilizado para analise de

como se déao as conversacgdes e mediacdes em rede.
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A partir destas reflexdes elaboramos a seguinte pergunta norteadora: “E

possivel perceber a mediacdo da informacéo nas postagens do Instagram da marca
Melissa?”. A fim de responder a esta questdo, elaboramos o objetivo geral da
pesquisa, 0 qual se concentra em: Compreender o processo de mediacdo da
informagao da marca Melissa por meio do Instagram, a fim de observar se ocorre
transformacdo dos seguidores virtuais em consumidores reais. Os objetivos
especificos sdo delineados da seguinte forma: a) Investigar nas postagens do
Instagram da Melissa possiveis acdes de mediacdo para os seguidores; b) Analisar
se h& indicios de que os seguidores se transformam em consumidores e quais
seriam.

O interesse em realizar esta pesquisa se deu por uma curiosidade pessoal e
por compreender a relevancia em estudar as interagdes que acontecem em redes
sociais. Nasceu também do anseio em descobrir como os seguidores respondem a
uma marca atraveés de suas postagens, como ela se comporta em relagédo ao rastro
de informacédo deixado pelo usuério da rede, bem como para tentar descobrir de que
forma o bibliotecario poderia atuar como mediador dessas conversacdes. O objeto
de pesquisa escolhido foi a Melissa, por questdes de identificacdo da pesquisadora
com a proposta da marca, a qual tem um publico fiel que foi sendo construido ao
longo de 40 anos de existéncia.

Esta pesquisa esta organizada em seis se¢fes, sendo a primeira constituida
pela introducdo, a qual apresenta a pesquisa e seus objetivos. A segunda secao €
composta por reflexbes acerca da mediacdo da informagcdo, com intuito de
conceitua-la e entender seus aspectos na atuacao em campos virtuais. Ja na terceira
secdo buscamos entender o que sdo as redes sociais e como elas funcionam.
Apresentamos um breve historico sobre o Instagram que sera nosso campo de
pesquisa, tratamos da histéria e trajetdéria da Melissa ao longo de 40 anos, e
terminamos a sec¢do conceituando os termos seguidores e consumidores digitais. Na
quarta secdo delineamos a metodologia utilizada para embasamento desta
investigacdo, com foco na abordagem qualitativa e nas reflexdes em torno do
método de pesquisa exploratorio. Os dados sédo apresentados e analisados na quinta
secdo. E, por fim, na sexta secdo sédo apresentadas as consideracoes finais deste

trabalho.
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2 MEDIACAO DA INFORMACAO: ALGUMAS REFLEXOES

A mediacédo é derivada da palavra em latim mediatio, que em sua forma mais
simples significa intermediario (MICHAELIS, 2015, online). Ela est4 presente em
nossa vida desde a construcdo de nossas herancas culturais até o desenvolvimento
cognitivo através da interacdo social. Para Farias (2016, p. 108), a mediacdo da
informagéo “serve como estimulo e exerce uma fungdo primordial nha promogéo do
didlogo, para indicar possiveis caminhos para o desenvolvimento de competéncias.”

Ao citar a mediagéo da informacao Almeida Junior (2009) comenta que apesar
de se tratar de um termo muito recorrente na literatura especializada o mesmo ainda
nao possuia um conceito que respondesse as indagac¢des surgidas nos grupos de
estudo e projetos de pesquisa que tinham a mediagdo como objeto de pesquisa. O
autor continua seu texto citando que entendia que o conceito de mediacdo da
informacéao era “[...] intuitivamente assimilado, apreendido e compreendido” (p. 91) e
por isso, desnecessario de ser conceituado. Com esse conceito implicito, baseado
na intuicdo, o termo passou a ser utilizado pelos profissionais da area, mas sem que

fosse embasada sua prética. De acordo com Almeida Janior (2009, p. 92):

O senso comum dos profissionais da é&rea identifica a mediacdo da
informacdo com a imagem de uma ponte. Esta, como aquela, permite a
relacdo entre dois pontos que, de alguma forma, estdo impedidos de
interagir por obstaculos e empecilhos. A imagem da ponte parece-nos
inapropriada, em especial porque apresenta a ideia de algo estatico, que
leva alguma coisa de um ponto a outro ponto, sendo estes predeterminados
e fixos, e sem interferir no trajeto, no modo de caminhar e no final do
percurso.

Em concordancia com o autor podemos perceber que o atual conceito de
mediacao ainda n&o era entendido, visto que de acordo com 0 que exposto nos
paragrafos iniciais deste trabalho o mediador ndo atua apenas como um
intermediario (ponte), mas como participante ativo no processo de construcdo do
saber de um individuo podendo também interferir nesse processo. De uma forma

simples Almeida Junior (2009, p. 92) conceitua a mediacdo da informac¢do como:

Toda acédo de interferéncia — realizada pelo profissional da informacéo —,
direta ou indireta; consciente ou inconsciente; singular ou plural; individual
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ou coletiva; que propicia a apropriacdo de informacédo que satisfaca, plena
ou parcialmente, uma necessidade informacional.

Dado o conceito acima citado, entendemos que a mediacédo da informacéo se
preocupa principalmente que a necessidade informacional de um usuario seja
atendida e que ele consiga, através da mediagdo, construir conhecimento ao se
apropriar dessa informacdo. Para Almeida Junior (2015, p. 11) “0 nosso
conhecimento se constroi mediado e, da mesma forma, somos mediadores na
construcao do conhecimento dos outros”. Através das informagdes que recebemos
de outros inconscientemente, construimos um entendimento do mundo em que
estamos. O autor acrescenta ainda que “os espagos onde a mediacao da informagao
ocorre, espacos esses que prefiro chamar de equipamentos informacionais, também
interferem na construcdo da informagao” (ALMEIDA JUNIOR, 2015, p. 15). Ao ler um
livro, assistir uma série ou ouvir musicas nos apoderamos da informacao de formas
diferentes e cada uma delas exige um esforco diferenciado. O autor cita também o
exemplo de um bibliotecario que trabalha atendendo aos usuarios, normalmente
atuando no servico de referéncia, e que o bibliotecario como pessoa vale-se de seus
conhecimentos técnicos para atender seus usuarios, mas também se utiliza de seu
acervo pessoal de experiéncias e vivéncias. Almeida Junior (2015) lembra também
gue o ser humano ndo consegue se despir de seus conceitos, concepcdes e
entendimentos para exercer sua fungédo. O autor criou essa discusséo para justificar
sua defesa de que a mediacdo ndo acontece apenas no ato de atender ao usuario,
para ele a mediacdo esta presente em todas as a¢Bes do bibliotecario, esteja o
usuario presente fisicamente ou ndo. Nas relacdes em que é necesséria a presenca
do usuario as chamamos de mediacdo explicita, nas acdes em que a presenca nao é
obrigatdria tratamos da mediag&o implicita (ALMEIDA JUNIOR, 2015).

Para Almeida Junior (2015) a mediacao tem grande importancia no servico de
referéncia devido a relacdo direta entre usuario e equipamento informacional se da
em seu espago. Ele continua explicando que o servigo de informagéo e referéncia
nao possuia bases tedricas que sustentassem o fazer, mas também as discussoes e
reflexdes sobre o0 assunto e que essa lacuna pode ser preenchida pela mediacéo da
informag&o, uma vez que ela ndo se baseia apenas na relagéo entre informacao e

necessidade informacional sendo calcada exclusivamente na oferta de materiais.
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Quando se trata de mediacdo no ambito da Ciéncia da informacdo devemos

diferenciar, segundo alerta de Kuhlthau (1993) mediador e intermediario, visto que
mesmo atuando como elo entre informacdo e usuéario a acdo do intermediario pode
ocorrer sem interacdo humana. Foram utilizados exemplos dados por Souto (2008)
para iluminar as relagbes entre intermediacdo, mediacédo e interacdo, tendo como
base o servi¢o de disseminacgao seletiva de informacdes:

a) a intermediacédo pode ocorrer adotando-se ou ndo a interacdo - um
intermediario pode elaborar, mensalmente, uma lista dos novos titulos de
publicacdes recebidas, organiza-la por areas tematicas e disponibiliza-la em um site
ou deixa-la em algum local fisico de acesso publico (bibliotecas, centros de pesquisa,
corredores de universidades);

b) a presenca da interacdo ndo pressupde, obrigatoriamente, a existéncia
da mediacao - um intermediario pode interagir, ocasionalmente, com outro individuo
e identificar que ele trabalha em uma atividade que tem relacdo com uma das areas
tematicas da lista organizada, contendo os novos titulos de publicacbes recebidas ao
longo do més. Assim, o intermediario passa a enviar, mensalmente, ao usuario, via
e-mail, a lista com os titulos das novas publicacdes recebidas naquela area tematica;

c) a acao de interacdo pode estar focada na demanda ou na necessidade
- um individuo pode interagir com um intermediario e representar para ele sua
demanda. O intermediario, entdo, com foco na demanda, a partir da questao
apresentada pelo individuo, a representa em um servico de alerta de uma base de
dados. Porém, um mediador, na mesma situacdo, com foco na necessidade do
usuario, discutiria com o usuario, a fim de verificar se o usuario tem clareza de seu
problema, o grau de conhecimento prévio ja possuido em relacdo ao assunto, se a
demanda apresentada corresponde realmente a necessidade que o motivou a iniciar
a busca pela informacéo, etc. Se a demanda apresentada pelo usuario corresponde
a sua necessidade, o mediador pode representa-la em um servico de alerta de uma
base de dados. Se a demanda apresentada pelo usuario ndo corresponde a sua
necessidade, o mediador desenvolve um processo de mediagdo com 0 usuario,
levando-o a compreender e externalizar sua necessidade de informagao, para que,

entdo, possa representa-la em um servico de alerta de uma base de dados.
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Dependendo do nivel de mediagéo proposta, o mediador pode, inclusive, ao longo do

processo, atuar no sentido de facilitar a apropriagcdo da informacéao.

d) o objetivo (intermediacdo ou mediacdo) da acdo de interacdo tem
relacdo direta com o foco (atender demanda ou necessidade) - quando um
individuo, por exemplo, no contexto de servicos de disseminacdo seletiva de
informagdes, ao desenvolver uma acgédo de interacdo, para identificar o perfil do
usuério, esta com foco no atendimento da demanda, ele esta atuando com o objetivo
de intermediar. Se o foco estiver na necessidade, ele estara atuando com o objetivo
de mediar. (SOUTO, 2008, p. 62-63).

Podemos perceber, apés exemplos de Souto (2008), que para o autor a
mediacdo ocorre quando ha a personalizacdo do atendimento além da interacéo,
quando o foco é a necessidade de informacdo do usuario, onde se pode facilitar a
compreensao, busca e apropriacdo da informacdo pelo mediado. A partir disso
podemos notar que a mediacdo ndo é um processo passivo, como era vista antes da
difusdo da Ciéncia da Informacao, onde, em locais que lidavam com documentos era
maior a preocupagao em guardar o patrimonio cultural do que melhorar o acesso dos
usuarios ao acervo ali existente (SILVA, 2018).

Segundo Kuhlthau (1993, p. 128) a mediagao entre individuos pode “[...]
permitir as pessoas fazer conexdes, mover-se do concreto ao abstrato, reconhecer a
necessidade de saber mais, estudar mais profundamente e obter maior
compreensao”’, o que possibilita aos individuos a aprendizagem através da
apropriacdo e acesso a informacdo. Com intuito de contribuir com a mediacao
Kuhlthau (1993) apresenta niveis de mediagédo, listados abaixo, voltados a
biblioteconomia: Organizador - O mediador atua apenas operando um sistema e a
validacdo desse caso depende do conhecimento do usuario e da dificuldade do
problema em questdo; Localizador - A mediacdo acontece de forma direta com
intuito de localizar informacdes ou responder um questionamento claro do usuario.
Aqui entende-se que ha uma fonte e Unica resposta correta a questdo do usuario;
Identificador - Através de uma entrevista (ou conversa) o mediador atua na busca
de fontes gerais e especificas para atender a necessidade do usuario; Conselheiro -
Aqui o mediador busca entender o problema do usuario e além de indicar fontes

gerais e especificas mostrar formas de uso para as fontes indicadas; Tutor - Neste
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ponto, ao perceber a real necessidade do usuario, o0 mediador atua na resolucéo do

problema através do dialogo e interacdo, onde ele recomenda e elabora estratégias
e solucdes para atender e resolver o problema do usuario, sendo participante do
processo de construcdo do mesmo. (FARIAS, 2014; SOUTO, 2008).

Podemos perceber através dos niveis de mediacdo apresentados por
Kuhlthau (1993) que o mediador através de seu historico pessoal, intelectual, social,
ideolégico e afetivo constroi uma relacdo de intervencdo com usuério que auxilia em
seu processo de organizacdo do saber. A autora propde ainda que cada nivel da
esta relacionado a uma zona de intervencdo (zona 1 a zona 5), onde a zona 1 é
onde ocorre um nivel baixo de mediacdo e zona 5 o nivel mais alto, visto que existe
uma maior complexidade no processo de apropriacdo da informagéo. Das zonas 2 a
5 a intervencdo varia de acordo com o problema do usuério. Da zona 2 a 4, a
intervencdo é orientada para solucdo de problemas voltados a necessidade
associada a um produto ou fonte de informacéo. Na zona 5 a intervencéo vai ser
orientada para solucionar problemas do processo (SOUTO, 2010).

A complexidade da tarefa, seu nivel de incerteza e o estagio em que se
encontra no processo de busca de informacdo podem influenciar a zona de
intervencao. Ao relacionar zonas de intervencéo, incerteza e mediacdo Souto (2010,

p. 81) entende que:

Tem-se um importante papel do mediador, uma vez que se traz a tona, a
partir do conceito de incerteza, a compreensao de que os individuos podem
carecer de algum tipo de auxilio, ajuda ou orientagdo ao longo do processo
de busca de informac&o. E importante caracterizar quais individuos carecem
de apoio e qual sua necessidade de informacédo, de modo a definir a forma e
0 momento certos de atuar dentro da zona de intervencao.

Podemos perceber que o mediador deve sempre estar atendo as
necessidades de seus usuarios para que possa direciona-los da melhor forma para
gue os mesmos tenham suas necessidades informacionais sanadas e possam se
apropriar do conhecimento da melhor forma. Para reformular seu conceito de
medicdo Almeida Junior (2015) tomou como base de elaboracdo os conceitos de
interferéncia e a apropriacéo, feito isso o autor chegou ao seguinte conceito de
mediacao, apresentado abaixo:
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Toda acao de interferéncia — realizada em um processo, por um profissional
da informacdo e na ambiéncia de equipamentos informacionais -, direta ou
indireta; consciente ou inconsciente; singular ou plural; individual ou coletiva;
visando a apropriacdo de informacdo que satisfaca, parcialmente e de
maneira momentanea, uma necessidade informacional, gerando conflitos e
novas necessidades informacionais. (ALMEIDA JUNIOR, 2015, p. 25).

Percebemos que na reformulacédo do conceito o autor incluiu a ambiéncia de
equipamentos informacionais, satisfacdo parcial e momentanea, e conflitos. Quando
se trata da ambiéncia de equipamentos, para o autor a informag¢do ndo esta presa
em acervos fisicos ndo se deve atuar dependendo apenas dele, é necessario
entender que 0s equipamentos informacionais devem se estender ao dia a dia do
usuario (casa, trabalho dentre outros) e ndo apenas a um centro informacional por
exemplo. O autor continua explicando que a satisfacdo informacional nunca é
suprida em sua totalidade, pois atende questdes que surgem de imediato e que
acabam criando novas necessidades, questdes, curiosidades dentre outros. O autor
termina dizendo que os conflitos abrem as possibilidades para novos olhares sobre o
mundo e esses olhares podem mudar a todo o momento e isso faz com que néo
consigamos controlar a informacdo uma vez que ela ndo € um objeto e também néo
consigamos satisfazer de forma plena as necessidades informacionais.

Na proxima secdo trataremos das redes sociais e como elas funcionam em
campos virtuais, uma vez que a mediacdo pode e deve ocorrer também nesse

ambiente.
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3 REDES SOCIAIS E INSTAGRAM

A internet proporcionou avancos em diversas areas do conhecimento humano,
por meio dela conseguimos acesso a locais que antes eram, aparentemente,
inalcancaveis. Temos, atravées de um cligue, acesso a conteudos disponiveis
simultaneamente em todo mundo, para acesso de varias pessoas a0 mesmo tempo.
Dentre esses avangos esta o comunicacional, a internet nos aproximou de uma
forma que as interacdes feitas através de ferramentas de comunicacdo mediada pelo
computador proporcionaram, “[...] que atores pudessem construir-se, interagir e
comunicar com outros atores, deixando, na rede de computadores, rastros que
permitem o reconhecimento dos padrbes de suas conexdes e a visualizagdo de suas
redes sociais através desses rastros” (RECUERO, 2009, p. 24).

Foi por meio da possibilidade de estudar a conversacdo e interacdo entre
esses grupos que na década de noventa surgiu um novo olhar sobre o estudo das
redes sociais onde também se passou a utilizar ‘rede’ como uma metafora estrutural
para a compreensao desses grupos na internet (RECUERO, 2009).

Recuero (2009, p. 24) define rede social como “...] um conjunto de dois
elementos: atores (pessoas, instituicdes ou grupos; 0s nds da rede) e suas conexdes
(interacdes ou lagos sociais)” em complemento e concordancia, Marteleto (2001, p.
72) afirma que a rede social “passa a representar um conjunto de participantes
autbnomos, unindo ideias e recursos em torno de valores e interesses
compartilhados”. A partir do exposto acima percebemos que redes sociais sdo um
campo virtual que por meio de interesses em comum, lagos e interagdes as pessoas
podem fazer conexdes, que com o advento da internet, transpde barreiras territoriais
e culturais.

Para Recuero (2009) as redes sociais possuem elementos caracteristicos que
atuam como colunas para que a rede seja percebida e informacdes sobre ela sejam
aprendidas. O primeiro elemento é o ator. E representado por nés (nodos) e
constituido de pessoas que estdo envolvidas na rede em analise, esses atores
costumam atuar com 0 objetivo de moldar as estruturas sociais pela interacdo e
construcdo de lacos sociais. Quando se trata da atuacao de atores em redes sociais

o seu perfil € constituido de forma diferenciada, visto que existe um distanciamento
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dos envolvidos com a interacdo social, pois em comunicacdo mediada por

computador os atores ndo sdo imediatamente identificaveis, por isso trabalha-se com
representacdo de atores sociais ou através de constru¢bes de identidades no
ciberespaco. Sendo assim, um ator pode ser representado por um perfil no
Facebook, por um Instagram, canal no Youtube e até mesmo por um Blog e mesmo
assim essas Redes podem apresentar um Unico no (Perfil em Instagram) que é
alimentado por varios atores (Perfis voltados para blogs, testes de produtos dentre
outros). (RECUERO, 2009).

Essas ferramentas (redes sociais) inicialmente séo representacfes dos atores
sociais, de seus pensamentos, percepc¢oes, personalidade e individualidade onde o
atores mantém uma representacdo de seu “eu” no ciberespaco que € um espaco
privado que pode tornar-se publico.

A proxima caracteristica das redes sociais sdo as conexfes, enquanto 0s
atores representam os noés “as conexdes em uma rede social sdo constituidas dos
lacos sociais, que, por sua vez, sdo formados através da interacdo social entre os
atores” (RECUERO, 2009, p. 30). Essas conexdes possuem trés elementos: a
interacdo, as relacdes e os lacos sociais.

A interacdo segundo Recuero (2009) € a matéria prima das interacdes e lacos
sociais pois ela compreende o outro e 0 eu como elementos que se orientam de um
para outro onde a acdo de um depende da reacdo do outro. Nos espacos virtuais
essa interacdo nao é percebida inicialmente visto que os atores ndo se conhecem

inicialmente, que para Recuero (2009, p. 31-32):

N&o ha pistas da linguagem nao verbal e da interpretacdo do contexto da
interac&o. E tudo construido pela mediacdo do computador. O segundo fator
relevante é a influéncia das possibilidades de comunicacéo das ferramentas
utilizadas pelos atores. H4 multiplicidade de ferramentas que suportam essa
interacdo e o fato de permitirem que a interagdo permaneca mesmo depois
do ator estar desconectado do ciberespaco.

Essas ferramentas utilizadas para interagdo online permitem que existam
duas formas de interacdo social: sincrona ou assincrona. A interacao sincrona é feita
em tempo real onde os envolvidos tém expectativa de resposta imediata ou quase
imediata e ambos encontram-se online ao mesmo tempo, temos como exemplo:

chats, Messenger, Direct Message, Whatsapp. Quando se espera que 0 ator nao
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responda a mensagem de imediato e entende-se que os envolvidos precisam de um

tempo para visualizar e responder o que foi escrito tem-se a interacdo assincrona,
que é uma interacdo que pode ocorrer sem que as duas partes estejam ao mesmo
tempo on-line, sdo exemplos dessa interacdo: comentarios em publicactes,
postagens, féruns, e-mails. Essas interac6es mediadas por computador podem gerar
e manter conexdes complexas que acabam expandindo-se em varias redes sociais,
0 que fortalece as relagcdes entre aquele grupo e nos faz perceber a multiplexidade
entre eles (RECUERO, 2009).

As interacdes sociais se fortalecem, formam grupos com interesses em
comum e geram as relagdes sociais, estas relagbes em campos virtuais sédo diversas
e permitem trocas de diferentes informacdes em vérias plataformas de acordo com a
escolha do ator. Ele pode optar, por exemplo, usar grupos do Facebook para tratar
de relacdes académicas, o Facebook para encontrar amigos, familiares e conhecidos
e o0 Instagram para rela¢cdes mais intimas e pessoais. Apesar de ser usada para
definir quais ligagdes existem entre dois interagentes, as relagdes sociais podem ter
assuntos variados. Os lacos sociais sdo construidos através de relacdes sociais e de
acordo com Recuero (2009, p. 38):

[...] é a efetiva conex@o entre atores que estdo envolvidos nas interacdes.
Ele é resultado, deste modo, da sedimentacdo das relacbes estabelecidas
entre agentes. Lacos sdo formas mais institucionalizadas de conex&o entre
atores, constituidos no tempo e através da interagdo social.

Esses lagos sociais surgem da ideia de interacao entre os atores, a partir da
concepcao de que o laco é constituido de interacao e relacdo social ele torna-se um
laco relacional, que pode se dar também através da associacdo, visto que um
individuo pode formar um lagco com uma instituicdo ou grupo pelo sentimento de
pertencimento e isso faz com esse lago torne-se associativo. Desse modo
percebemos que os lacos ndo dependem apenas da interacdo social e podem ser
constituidos de duas formas: Lacos relacionais, que sdo construidos a partir de
relacdes sociais e podem ocorrer através da interacdo entre varios atores de uma
rede social e Lacos de associacdo sdo os que ndo dependem da acao de interacao
social e para existir basta apenas que o ator pertenca a um determinado local,
instituicdo ou grupo. (RECUERO, 2009).
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Apds conhecermos um pouco sobre o conceito de redes sociais podemos

perceber que elas tém sua importancia no avan¢go da comunicagéo e interagcdo em
campos virtuais. Entender as redes sociais € relevante para que se compreenda a
apropriacdo da internet como ferramenta das organizacdes sociais, 0s novos valores
que sado construidos, fluxos de informacdes trocados entre individuos e as
movimentagdes no campo virtual. A rede social que utilizaremos como campo de

estudo em nosso trabalho é o Instagram.

3.1 INSTAGRAM

O Instagram foi fundado por Mike Krieger e Kevin Systrom, (atual CEO da
empresa) inicialmente tinha o nome de ‘Burbn’ e permitia fazer fotos, check-ins e
planos para o final de semana. Era considerada pelos fundadores uma rede mais
complexa de ser utilizada, devido a isso o ‘Burbn’ foi repensado e surgiu o Instagram
(G1, 2012)

A primeira versdo do Instagram foi lancada mundialmente em outubro de
2010, em seu primeiro dia ativo vinte e cinco mil pessoas se inscreveram. Ele foi
lancado em formato de aplicativo primeiramente para usuarios do sistema
operacional iOS que compdem os aparelhos da marca Apple. Seu objetivo inicial era
ser uma rede de compartihamento de fotos e videos entre usuarios com
possibilidade de aplicacéo de filtros, inicialmente s6 eram aceitas fotos em formato
quadrado (1:1) fazendo referéncia a fotografias vintages, no estilo Polaroid. Era
possivel também acrescentar legendas e compartilhar as fotos em outras redes
sociais (como Facebook e Twitter), no mesmo ano de langamento a marca de um
milh&o de usuarios. No ano de 2012 o aplicativo foi disponibilizado para smartphones
com o sistema operacional Android (do Google) e comprado pelo Facebook, e em
2013 publicidades passaram a ser veiculadas na plataforma (INSTAGRAM, 2010;
OLIVEIRA, 2016).

O novo nome do aplicativo partiu de uma inspiracdo em fotos instantaneas
mais a palavra Telegrama, o intuito figurado era de que a foto instantanea estivesse
sendo enviada via telegrama (LOPES; ALVARENGA, 2017).
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Figura 1 - Layout antigo da rede social Instagram
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Fonte: TunesGo, 2017. Disponivel em: https://tunesgo.wondershare.com/br/iphone-tips/17-best-free-

iphone-apps.html. Acesso em: 29 set. 2019.

Atualmente o Instagram permite o compartilhamento de fotos e videos
permanentes no perfil do usuario € uma nova modalidade chamada de ‘Stories’ onde
“[...] permite que os usuarios publiqguem fotos e videos rapidos, que podem ser
editados, e que s6 podem ser visualizados por um periodo curto de tempo, pois
saem do ar em 24 horas com disponibilidade para visualizacédo por até vinte e quatro
horas” (CANALTECH, s. d. on-line), esses ‘Stories’ podem ser excluidos antes de
completarem 24 horas pelo usuéario que realizou a postagem, pode ser ocultado de
pessoas especificas, mesmo que elas sigam o usuério que fez a postagem. E
possivel comentar e compartilhar as publicacdes de perfis abertos e de pessoas que
0 usuario segue e realizar denuncia a conteudos que estao fora das diretrizes de uso
do aplicativo.

O Instagram permite acesso, navegacdo e parte da interacdo via
computadores desktops, mas o compartilhamento de contetddo s6 pode ser realizado
através do aplicativo para smartphones. Segundo os termos de privacidade, ao

utilizar o Instagram, o usuario concorda que fara uso de uma plataforma para postar


https://tunesgo.wondershare.com/br/iphone-tips/17-best-free-iphone-apps.html
https://tunesgo.wondershare.com/br/iphone-tips/17-best-free-iphone-apps.html
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conteudo, incluindo fotos, comentarios e outros e que, ao compartilhar o conteudo,

este se torna publico. Isso implica que outros usuarios podem procurar, visualizar,
usar ou compartilhar qualquer conteido que se torna aberto ao publico por meio do
uso do aplicativo (INSTAGRAM, 2017). Na proxima secéo trataremos da historia da
marca Melissa, que se encontra presente na rede social Instagram e se constitui

como um recorte desta pesquisa.

3.2 MELISSA - DESIGN, CRIATIVIDADE E INOVACAO

Em 1971 foi fundada a empresa Plasticos Grendene na cidade de Farroupilha
(RS) pelos irmaos Pedro e Alexandre Grendene Bartelle, os quais atentos as
tendéncias de mercado, viram na producdo de embalagens plasticas para garrafées
de vinho, que até entdo eram feitas de vime, uma oportunidade de negdcio. Apos
esse comeco, foi iniciada a fabricacdo de pecas em plastico para maquinas e
implementos agricolas. E, na sequéncia, tornou-se fornecedora de componentes
para calcados, sendo pioneira na utilizacdo da poliamida (nylon) como matéria-prima
para a fabricacdo de solados e saltos para calgados. (GRENDENE, online)

A primeira sandalia fabricada pela marca nasceu em 1978 e tinha o nome de
‘Nuar’. No ano seguinte foi langada uma cole¢do de sandalias de plastico, inspiradas
nos calcados utilizados por pescadores franceses, com a marca Melissa.

Atualmente, a Grendene comercializa os seus produtos para o mercado
interno e externo, conta com mais de 24 mil funcionarios e seis unidades:
Farroupilha, no Rio Grande do Sul, Fortaleza, Sobral e Crato, no Ceara e Teixeira de
Freitas, na Bahia. Possui oito marcas proprias: Melissa, Rider, Ipanema, Grendha,
Zaxy, Cartago, Grendene Kids e Pega Forte.

O nome da primeira sanddlia comercializada com a marca Melissa era
‘Melissa aranha’ e venderam nos primeiros sessenta dias 200 mil pares. Ao longo do
ano de 1978 chegou a marca de 25 milhdes de unidades. A primeira grande
publicidade aconteceu em 1979, na novela Dancing Days ao estar nos pés da
personagem Julia interpretada pela atriz Sonia Braga da Rede Globo de Televisao.
No ano de 1981 a marca sofreu uma baixa em suas vendas, devido a qualidade do

plastico comercializado, por conta desse problema a Grendene teve que reposicionar
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a marca no mercado, para isso contratou o publicitario Julio Ribeiro, que propés uma

mudanga na imagem que as consumidoras tinham da marca. Para alcangar esse
objetivo a Grendene promoveu o uso de calgados por mulheres internacionalmente
famosas fazendo do plastico um artigo de moda. No ano de 1983 a Melissa fechou
parceria com estilistas renomados mundialmente, como Jean Paul Gaultier e
Elisabeth de Seneville. Diante do seu reposicionamento como marca em 1984 a
Melissa foi considerada uma marca de grife. (FASSINA, 2014)

Através de campanhas publicitarias e desfiles com personalidades famosas, a
Melissa atingiu o publico feminino das classes A e B. Para manter a imagem de
“acessorio fashion” utilizou também como estratégia patrocinar a semana de moda
de maior referéncia no pais, o Sao Paulo Fashion Week. A Melissa foi uma das
precursoras em tornar o plastico em um item com valor agregado na transformacao
da moda e nos acessorios que a compde. Os lancamentos da marca adotam como
inspiracdo a criacdo de calcados inspirados em tendéncias de moda de grandes
centros mundiais como Nova York e Paris (FASSINA, 2014). Segundo definicdo da

Grendene (online):

A Melissa é reconhecida por celebrar e democratizar o design através da
moda. Desde a sua criagdo, suas caracteristicas tém chamado a atencao de
renomados estilistas e suas marcas pelo mundo, dentre eles: Jean Paul
Gaultier, Zaha Hadid, Vivienne Westwood e Karl Lagerfeld. Hoje a marca
conta com 3 lojas conceito (Sao Paulo, Nova York e Londres), mais de 260
franquias Clube Melissa no Brasil e ja conta com mais de 3000 pontos de
venda no exterior, estando presente em 96 paises.

Como posto acima a Melissa € uma marca inovadora a cada semestre muda
sua colecéo, slogan e campanhas de acordo com o0 momento em que vive, atraves
de seu trabalho procura lancar e recriar tendéncias que se tornem sucesso no
universo da moda. O carro chefe da marca sdo os sapatos (do numero 18 ao 44),
porém ela também produz bolsas, acessérios e chaveiros, que podem de despertar

no consumidor diversos valores além da compra. Conforme Fassina (2014, p. 39):

Para a Melissa seu consumidor vivencia experiéncias desde as sensoriais,
como o inconfundivel ‘cheirinho de melissa’ que por sinal é a Unica empresa
de calcados no mundo que possui cheiro em seus produtos, até emocionais,
ligadas a autoestima, atitudes e meméria afetiva.
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A Melissa € uma marca colorida, otimista e positiva seu DNA é composto por

alto astral, humor e felicidade e € essa imagem que a marca deseja transmitir aos
seus consumidores. Dessa forma, a marca conseguiu tornar a celebracdo do design
democratica, sendo reconhecida mundialmente por seu trabalho inovador com o
plastico, buscando, lancando e recriando tendéncias. (FASSINA, 2014). Atualmente
a marca encontra-se presente no Facebook, Instagram e Youtube. Nesta pesquisa
focaremos apenas no Instagram visto que se trata da rede que teve um alto nimero
de crescimento e adesdo de perfis pessoais e comerciais, atualmente o Instagram
nao é visto apenas como uma rede social, mas também como uma ferramenta de
negocios. Por esse motivo trataremos brevemente do conceito de seguidores e

consumidores em meio digital no topico a seguir.

3.3 SEGUIDORES E CONSUMIDORES DIGITAIS

O advento da internet permitiu que ampliAssemos nossa gama de
conhecimento sobre varios assuntos, as redes sociais nos permitem relacionar-se de
uma forma mais préxima ndo s6 com pessoas de nosso convivio diario mas também
com pessoas publicas (celebridades, politicos, influencers), instituicbes, marcas
dentre outras. O relacionamento online com marcas, na maioria dos casos, se da por
meio de identificacdo (seja com a proposta, produtos, posicionamento) esse
relacionamento gera um engajamento social e alcance que estimula a participacao
desses atores na avaliacdo de produtos e servicos oferecidos pela marca, como
também na disseminacdo de informacgdes relacionadas a ela (SILVA, 2018). Esses
atores que possuem forte papel na forma de relacionamento nas redes sociais sédo
chamados de ‘seguidores’, que de acordo com o dicionario online Michaelis (2015,
online) significa “1 Que ou aquele que segue; continuador. 2 Que ou aquele que
segue ou vai atras de alguém ou de algo; perseguidor. 3 Que ou aquele que é
adepto de um partido, de uma religido, de uma filosofia etc.; partidario, prosélito,
sequaz”’. Seguidores sdo pessoas que acompanham nas redes sociais contetdos de
seu interesse, seja ele profissional ou pessoal, com objetivos diversos dentre eles:
entretenimento, aquisicdo de produtos, conhecimento sobre causas, levantar

discussbes. Em perfis de marcas, 0s seguidores tendem a ser também
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consumidores dos produtos ali oferecidos, uma vez que se entende que eles seguem

a marca por identificar-se com sua proposta, existe grande chance de em algum
momento esse seguidor tornar-se consumidor dos produtos oferecidos pela marca,
fazendo isso ele torna-se um consumidor digital.

O consumidor esta presente em todos 0s seres humanos, o que os diferencia
sdo as suas particularidades. A forma como percebe, aprende e motiva sao
caracteristicas de consumidores, porém com personalidades diversas que refletem
em acdes multiplas (SANTOS, 2019).

Antes do advento e difusdo da internet a relacdo do consumidor com a marca
era uma via de mao Unica que acontecia principalmente no ato da venda. Na maioria
dos casos ndo era possivel ter um feedback sobre um produto, a venda, atendente
dentre outros devido a distancia da relacdo consumidor-marca. A internet causou
mudancas nesta realidade e o consumidor passou a ser mais proximo e ter voz mais

ativa no processo de compra. Segundo Rez (2016, online):

O consumo online é uma tendéncia que veio para ficar. Os constantes
avancgos tecnoldgicos, o acesso moével, os aplicativos, a inclusdo digital e o
crescimento da internet sdo fatores que tendem a fortalecer essa
modalidade de compra. As pessoas buscam comodidade, seguranca, bons
produtos, preco e marcas preocupadas com a satisfacdo do cliente. O
consumidor levou o desejo de ser bem atendido nas lojas fisicas para o
universo digital.

O consumidor digital deseja ser ouvido e espera que sua opiniao seja levada
em consideracdo nas estratégias criadas pelas empresas. (CINTRA, online). A
autora elenca cinco caracteristicas mais comuns dos consumidores digitais:

a) Pesquisador - Com a difusdo da internet e buscadores como o Google a
pesquisa tornou-se o0 primeiro passo antes de adquirir um produto. Os
consumidores realizam buscas sobre 0s produtos e a empresa que o oferece.

b) Colaborador - Os consumidores ndo esperam mais que as empresas
disponham informaces de forma passiva. E criada uma conversa entre
consumidor e marca, onde o consumidor deseja atuar criando solucbes que
se adaptam a sua realidade, ele deseja interagir e lapidar a marca para que se
aproxime do que ela é. Por esse motivo existem mais produtos feitos de forma

colaborativa
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c) Produtor e consumidor de conteudo - Esse novo consumidor deseja ser

tratado como interlocutor, ele espera que a marca se comunique de forma
interessante e relevante e ndo somente por meio de publicidade. Aqui as
“‘marcas que ouvem possibilitam que conteddos também sejam criados pelo
seu préprio publico-alvo, como forma natural de disseminacdo, saem
ganhando no mercado” (CINTRA, online).

d) Influenciador - Através das novas formas de interacdo o consumidor deixa de
ser ouvinte e passar a criar também conteltdos para marcas e pode ter
influéncia sobre outros clientes. Em redes sociais, blogs, sites de opinido e
videos isso € um processo natural e dependendo da forma em que a marca
participa dessa conversa pode ser uma influéncia positiva ou negativa.

e) Hiperconectado - Caracteristica marcante do consumidor digital. Ele esta
conectado durante todo o dia em diversas plataformas diferentes e com
acesso a informacdes jogadas na rede. Isso faz com que as marcas produzam
contetdos de qualidade e construcdo de uma relagdo que pode durar toda
uma vida.

De acordo com 0s conceitos expostos acima podemos pensar que 0S
consumidores digitais desejam ter uma experiéncia de compra mais personalizada e
proxima da marca, ele espera poder opinar e participar de forma ativa das acdes

daquela empresa. Segundo Almeida (2018, online):

Vocé, eu e a vasta maioria de nossos contemporaneos sdo chamados de
consumidores 3.0. Somos mais antenados, mais informados, temos mais
poder de argumentagdo e novos padrées de exigéncia. Nosso arco € um
smartphone e as flechas sdo os milhares de noticias, reviews, tutoriais,
feedbacks e avaliagdes que outros usuarios fornecem ao alcance de um
cligue, e entendemos como alvo as empresas, produtos e servicos que
contratamos diariamente de forma mais dindmica do que nunca.

Para a autora os consumidores 3.0 séo dificeis de enganar devido a gama de
informacdes que estd a sua disposicdo com apenas um clique, esse consumidor
espera que as empresas possuam processos menos burocraticos, jA que ele néo
deseja perder tempo, e se possivel ele dara preferéncia a resolucdo de problemas

por meio do smartphone (através de aplicativos, por exemplo).
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4 METODOLOGIA

Escolhemos a abordagem qualitativa para realizacdo dessa pesquisa, para
nao nos restringirmos a dados focados em quantidade, mas sim em extrair e
identificar aspectos subjetivos para uma analise. De acordo com Trivifios (1987) em
meados de 1970 surgiu o interesse pelos aspectos qualitativos da educacéo, que na
época apresentava-se principalmente de forma quantitativa através das estatisticas
sobre analfabetos, crescimento de matriculas, titulacdo dos professores dentre
outros. A partir desse interesse houve um confronto de perspectivas com objetivo de
entender o real e comecaram a elaborar propostas com tendéncias qualitativas para
avaliar e propor alternativas metodologicas para a pesquisa em educacao.

Na pesquisa qualitativa ndo é necessario que se tenha uma sequéncia
fechada das etapas, essa flexibilidade permite que ao longo da analise de dados
surjam novas possibilidades dentro do que fora previamente pensado e ha a abertura
de novas ideias sobre os dados coletados. Nao existe uma amostragem fixa na
pesquisa qualitativa e ndo é uma de suas caracteristicas preocupar-se com a
guantidade da amostra, isso fornece ao pesquisador o papel de estabelecer, de
acordo com suas condicées e praticas, o tamanho e alcance da amostra (TRIVINOS,
1987). Para Gil (2002, p. 133):

A andlise qualitativa € menos formal do que a analise quantitativa, pois
nesta Ultima seus passos podem ser definidos de maneira relativamente
simples. A andlise qualitativa depende de muitos fatores, tais como a
natureza dos dados coletados, a extensdo da amostra, 0s instrumentos de
pesquisa e 0s pressupostos tedricos que nortearam a investigacdo. Pode-
se, no entanto, definir esse processo como uma sequéncia de atividades,
gue envolve a reducdo dos dados, a categorizacdo desses dados, sua
interpretacao e a redacao do relatério.

Conforme exposto acima a pesquisa qualitativa ndo objetiva visdes fechadas,

restritas, o foco dela séo as informacdes coletados e nédo a quantidade da coleta.

Ela se desenvolve em interacdo dindmica retroalimentando-se,
reformulando-se constantemente, de maneira que, por exemplo, a Coleta de
Dados num instante deixa de ser tal e é Analise de Dados, e esta, em
seguida, é veiculo para nova busca de informacdes. As ideias expressas por
um sujeito numa entrevista, verbi gratia, imediatamente analisadas e
interpretadas, podem recomendar novos encontros com outras pessoas ou a
mesma, para explorar aprofundamento o0 mesmo assunto ou outros tépicos
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gue se consideram importantes para o esclarecimento do problema inicial
gue originou o estudo. Nao obstante o que anteriormente foi expresso, a
Coleta e a Analise de Dados sédo tdo vitais na pesquisa qualitativa, talvez
mais que na investigacdo tradicional, pela implicancia nelas do investigador,
que precisam de enfoques aprofundados, tendo presente, porém, o que
acabamos de ressaltar: seu processo unitario, integral (TRIVINOS, 1987, p.
137)

Assim podemos compreender que existe uma conversacgao entre as etapas da
pesquisa, que tem como foco entender o objeto de estudo. Mesmo que exista essa
interacdo entre as etapas é necessario que sejam bem estabelecidas as técnicas e
instrumentos da analise de dados.

Os instrumentos da pesquisa qualitativa podem ser os mesmos da pesquisa
quantitativa uma vez que “[...] os questionarios, entrevistas etc. sdo meios ‘neutros’
gue adquirem vida definida quando o pesquisador os ilumina com determinada teoria
(TRIVINOS, 1987, p. 137)”, ou seja, é o pesquisador que molda esses instrumentos
para que os mesmos atuem da melhor forma em sua pesquisa. Esse tipo de
pesquisa nos permitira ter melhor entendimento sobre a comunidade que sera
estudada ja que apenas um estudo quantitativo ndo seria suficiente para entender os
fenbmenos culturais que nela contém.

Podemos considerar nosso estudo de nivel exploratério uma vez que “sao
investigacdes de pesquisa empirica cujo objetivo é a formulacdo de questdes ou de
um problema” (LAKATOS; MARCONI, 2003, p. 188) que servem de base para
pesquisas futuras de nivel mais aprofundado. Normalmente é composto de
procedimentos sistematicos que permitem observacdes empiricas e analise de
dados, cabe ao autor pontuar as relacdes entre os fatos e o ambiente que esta
sendo observado. Para a coleta de dados é possivel fazer uso de recursos como
entrevista, observacao participante, analise de conteudo dentre outros.

A andlise de dados foi realizada com auxilio da técnica desenvolvida por
Recuero (2008) chamada de Analise da Conversagdo (AC) na Comunicacao
Mediada pelo Computador (CMC). Essa técnica oriunda dos estudos da
Etnometodologia e da Antropologia e nasceu da necessidade de se compreender a
conversacdao de uma forma ampla e da necessidade da inclusdo nas discussodes
sobre cibercultura. Teve seu inicio nas décadas de 60 e 70 quando se preocupava
com a estrutura das conversacdes. O objeto de estudo da AC sdo os processos

conversacionais que acontecem no dia a dia do ser humano. Para Marcusci (2006, p.
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15) conversacdo é “uma interagao verbal centrada, que se desenvolve durante o

tempo em que dois ou mais interlocutors voltam sua atencédo visual e cognitiva para
uma tarefa comum” por isso o foco esta nas conversagdes naturais e ndo se
restringe apenas a elementos verbais, mas atua também com uso de itens
entonacionais, paralinguisticos e contextuais. Elencamos abaixo cinco caracteristicas

constitutivas da conversagéao citadas pelo autor:

(a) “interacéo entre pelo menos dois falantes; (b) ocorréncia de pelo menos
uma troca de falantes; (c) presenca de uma sequencia de acdes
coordenadas; (d) execugdo em uma identidade temporal; (e) envolvimento
numa interacao ‘centrada” (MARCUSCI, 2006, p. 15).

Essas caracteristicas sdo voltadas principalmente para atos interlocutorios de
fala, pois € no espaco da co-presenca fisica que é possivel a execucdo de uma
identidade temporal. Segundo Recuero (2009, online) “a AC é vocacionada para o
estudo da co-producdo discursiva, dos atos interlocutérios, do dialogo e da
linguagem em ac¢ao”. Porém com o avan¢o da comunicagdo para além do contato
presencial podemos encaixar essas caracteristicas no uso de conversacoes
realizadas em redes virtuais.

A conversacao mediada por computador € a comunicacdo estabelecida entre
pessoas por intermédio de um computador, ele possibilitou ferramentas em que as
comunicagdes pudessem se estabelecer de forma online, onde a linguagem escrita €
oralizada e desenvolvem-se novos marcadores conversacionais e marcas verbais e
h&4 o surgimento de construgdes linguisticas especificas e novos padrbes de
cooperacao sao estabelecidos. A CMC apresenta uma linguagem que € digitada e
escrita, possui rapidez e informalidade como a linguagem informal, constitui-se de
elementos Unicos, como o uso dos emoticons, elementos graficos, Iéxicos especiais
e acronimos. Privilegia o anonimato em detrimento da identificacdo e apesar de
proporcionar um distanciamento fisico entre os interagentes das conversas, funciona
como um tipo de comunicagdo semelhante a face-a-face. Apesar disso a CMC impde
barreiras tecnolégicas uma vez que € necessario que 0S usuarios tenham
conhecimento do meio escolhido para que possam utiliza-lo e as formas de

comunicacao podem variar de acordo com a ferramenta tecnoldgica escolhida.
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5 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Analisamos as conversas entre a marca Melissa e seus seguidores, contidas
nas postagens do perfil na rede social Instagram, obtidos na pesquisa de campo.
Foram consideradas relevantes para a analise conversacdes que tivessem indicios
de interagdo e mediacdo da Melissa com seu seguidor, onde houvesse elogios,
criticas e sugestdes. Comentérios com repeticdes de frase e repeticdo de resposta
da marca foram excluidos da andlise para que o processo ndo se tornasse repetitivo.
A técnica utilizada para tal analise foi a Conversacdo Mediada por Computador
(CMC) de Raquel Recuero, uma vez que essa técnica objetiva o estudo dos
processos de comunicagdo humana realizados pela medigcdo em plataformas digitais.
Para Recuero (2009) os usuérios aprendem a usar ferramentas digitais e constroem
sentido sobre elas quando ha apropriacdo do que almeja ser aprendido.

Como ja mencionado, a rede social vem crescendo exponencialmente, e, esse
crescimento faz com que mais pessoas interajam online, principalmente desde o
surgimento das redes sociais. Devido a esse volume de ‘pessoas’ concentradas em
ambiente virtual, marcas, ONGs, pessoas juridicas dentre outros veem nas redes
sociais uma forma de divulgacdo de seus produtos, aproximacdo com seu
publico/clientes, atingir novos grupos de pessoas. Esse advento fez com que
surgissem postagens sobre varios assuntos nas redes sociais. No espaco que €
nosso campo de pesquisa sdo construidas diversas conversas entre seguidor e
marca; seguidor e seguidor onde existem trocas de informacdes sobre produtos,
sugestdes, opinides dentre outras conversacoes.

Para realizagdo da analise e discussdo dos dados foram escolhidas cinco
postagens feitas pelo perfil da Melissa no Instagram. Devido ao grande volume de
postagens (5.283) que o perfil realizou desde o inicio de sua conta no Instagram (09
de novembro de 2011) foi escolhido um periodo aleatorio e atual para coleta de
dados, de 09 de outubro a 18 de novembro de 2019, uma vez que o Instagram é
uma das redes sociais mais utilizadas para comunicagao entre pessoas, marcas etc.
Essas postagens foram escolhidas baseando-se no total de comentarios existentes

na publicacdo. Apoés definidas as cinco publicacdes foram retirados prints com auxilio
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da ferramenta de captura do software Windows das conversacfes entre o perfil da

Melissa e seus seguidores.

A Figura 2 conta com 52.578 curtidas e 550 comentarios. Em sua descricao
ha o texto: “Facam as suas apostas: alta ou baixa? Tap to shop” séo utilizadas as
hashtags #MelissaPapetePlatformRider #MelissaPapeteRider fazendo alusdo a
parceria entre Melissa e Rider, ambas marcas do grupo Grendene. A imagem
apresenta o0 mesmo modelo de sandalia sendo utilizadas por duas pessoas, sem

indicativo de género e com dois tipos de solados diferentes.

Figura 2 - Postagem 01 - “Fagam as suas apostas: alta ou baixa? Tap to shop”

@ melissaoficial @ « Seguindo

wne ) Melissaoficial @ Fagam as suas
\ apostas: alta ou baixa? P Tap to shop
#MelissaPapetePlatformRider

#MelissaPapeteRider

6 sem

0 michele.carvalhoo Valor? -
LS

2 sem Responder

. anaaabueno @rafaassef amg
essa aaq

2 sem Responder

e ludmilasouzaum @badingryd

1sem Responder

@Q N

52.578 curtidas

Adicione um comentario.,

Fonte: Instagram, 2019.

Nesta postagem foi possivel identificar 26 conversagfes do perfil da melissa
com seus seguidores. Selecionamos 0s comentarios mais substanciais para compor
esta amostra de dados a serem analisados conforme Figura 3, a qual mostra os
elogios do produto exposto na Figura 2.


https://www.instagram.com/explore/tags/melissapapeteplatformrider/
https://www.instagram.com/explore/tags/melissapapeterider/
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Figura 3 - Comentarios identificados como elogios

Lindaas

== melissaoficial ® Gostou das duas, @osania73? .

Essas melissas estio muito lindas! @ QP ' ' C) 0

w= melissaoficial @ Own @ Que bom que vocé gostou, % Clica na imagem pra
garantir a sua Melissa ﬂ

— A Papete platform € maravilhosa. Tenho uma e nunca me senti tdo confortavel com uma
Melissa@ € babado

1a

== melissaoficial ® Vocés tao lendo esse feedback maravilhoso, ? % Que bom que
vocé gostou da Papete Platform + Rider 8

Fonte: Instagram, 20109.

Podemos notar que existe uma conversagao entre a marca e seus seguidores,
essa conversa é feita de modo informal e faz com que o consumidor sinta-se mais
proximo e participante do dia a dia da marca conforme citado por Rez (2016) onde o
autor afirma que atualmente o consumidor deseja que as empresas preocupem-se
com a satisfacdo do cliente e com a experiéncia de atendimento. Nota-se o uso de
emojis’ para expressar sentimentos acerca da postagem, comentarios e resposta.
Percebemos que quando ha interesse por parte do seguidor, a marca esta sempre o
direcionando a conhecer o produto, o que nos leva a perceber que neste caso a
marca interage, conforme Souto (2008), de forma direta com o seguidor no intuito de
responder uma questdo de necessidade imediata, porém essa interacdo ndo se
desenvolve a ponto de acontecer um aprofundamento na conversacdo e a mesma

evoluir para mediacdo entre marca e seguidor.

! Emoticon é uma representacao gréfica de uma emoc3o feita através dos caracteres que vocé tem a
disposicdo em seu teclado. O Emoji é evolucdo do ematicon, pois sao desenhos proprios e inéditos,
tratados como extens@es do conjunto de caracteres ocidentais usados na maioria dos sistemas
operacionais da atualidade (o famoso Unicode), tal como os ideogramas chineses, coreanos e
japoneses. TECMUNDO. Vocé sabe qual é a diferenca entre emoticons e emojis?

Disponivel  em: https://www.tecmundo.com.br/web/86866-voce-sabe-diferenca-entre-emoticons-
emojis.htm. Acesso em: 21 nov. 2019
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Na préxima imagem (Figura 4) estdo elencados comentarios com sugestfes

dos seguidores da marca.

Figura 4 - Sugestfes dos seguidores da postagem 1

@melissaoficial porque nao faz numeracao maior nao mais lindas ! @ .

w= melissaoficial @ Fica de olho em nossos canais porgue tem novidade vindo por ai, %

Pena que nao tem a platform com numeracao estendida @

ws  melissaoficial @ Fica de olho em nossos canais porque tem novidade vindo por ai, @elbrasil011 »

Fonte: Instagram, 2019.

Podemos notar que os seguidores sdao chamados a acompanhar os canais
oficiais de divulgacéo e estar por dentro das noticias sobre a marca, e que ha uma
abertura para atender o que o0s seguidores estdo pedindo, uma vez que sao
prometidas ‘novidades’. Aqui a marca trabalha criando expectativa no seguidor para
gue ele mantenha-se conectado com o perfil dela na rede social relembrando
Recuero (2009) essas repostas compdem uma interagcdo assincrona e ha a
possibilidade de ser formado um lago social entre marca e seguidor uma vez que séo
identificados interesses em comum.

Ja na figura 5 observamos um exemplo de conversagao assincrona por turno,
que segundo analise da conversacdo na comunicacdo mediada pelo computador
(CMC) de Recuero (2008), nao exige resposta imediata. A conversa € iniciada por
um seguidor e é continuada por outros seguidores, como também pode ser

abandonada pelos mesmos sem um momento especifico para isso.
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Figura 5 - Exemplo de conversagdo assincrona por turno

Se eu fosse mais nova,eu até usaria. Mas na minha idade,num da!

Seguidor 1

VC € e usa o que vc quiser. As pessoas lindas acham lindo quem se acha
linda .rsrs Seja inspiracao pra alguém . Seguidor 2

melissaoficial @ |dade é s6 um nimero, , O importante é se divertir e ser livre (‘j
Clica na imagem pra escolher a sua Melissa &

que isso , pode usar siiim idade & s6 um numero use e abuse tenho
certeza que vai ficar linda Seguidor 3

Fonte: Instagram, 20109.

Na conversagdo apresentada na Figura 6 percebemos um exemplo de
interacdo entre a marca e um usuario com status de verificado que se trata de perfis
de pessoas com a vida publica, como atores, cantores, influenciadores dentre outros.
Podemos visualizar que o usuario comum da rede acredita que por se tratar de um
perfil de usuario verificado, existe uma resposta a esse seguidor que 0os demais néo
teriam, e também nos da& indicativos de que existe uma distincao entre os tipos de
conta. Podemos notar também um exemplo de consumidor digital ‘Influenciador’ que
de acordo com Cintra (online) pode criar conteido para a empresa e influenciar

novos clientes a consumir a marca
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Figura 6 - Interacdo da Melissa com perfil verificado no Instagram

& Preciso @ @

Seguidor 1

=« melissaoficial ® Qual que vocé mais gostou, 1? @

& @melissaoficial altaaa@ @ @

Seguidor 1

@melissaoficial se eu comentar preciso a Melissa vai me perguntar qual mais gostei e me
mandar um mimo? @ @ Seguidor 2

e era bom @@@

r Seguidor 3

& bora tentaaaar hahahahhaha

Seguidor 1

amei, vamos todas comentar Precisoooo

Seguidor 2

Fonte: Instagram, 2019.

Notamos na figura 6 o uso de marcadores conversacionais que corroborando
com Recuero (2009) séo utilizados tanto em conversas sincronas como assincronas.
Temos como exemplo na figura emoticons com a boca aberta, representado
‘surpresa’; com coragodes no lugar dos olhos que pode sugerir o uso do ‘amei’ e com
expressao de riso saindo lagrimas dos olhos que representa ‘chorei de rir. Os
seguidores fazem o uso de onomatopeias para representar sons feitos na linguagem
oral, bem como o uso da expressao ‘hahahahhaha’ que representa som de risada e
é utilizada para acrescentar informagdes ao texto escrito.

A figura 7 representa o segundo post escolhido com 50.612 curtidas e 423

comentarios, tem na descricdo da imagem o texto “Esperando o verdo em boa

companhia s Toca na tela pra ficar junto com a #MelissaUlitsaPlatform” a hashtag é



https://www.instagram.com/explore/tags/melissaulitsaplatform/
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referéncia ao nome do modelo da sandalia na foto. A imagem mostra um par de

sandalias do modelo Ulitsa em destaque sob um cenério amarelo.

Figura 7 - Postagem 2 “Esperando o verdao em boa companhia Toca na tela pra ficar junto com a
#MelissaUlitsaPlatform”

melissaoficial @ « Seguindo

e ) Melissaoficial @ Esperando o veréo
\ em boa companhia é Toca na tela

pra ficar junto com a
#MelissaUlitsaPlatform

5 sem

@

Quanto

1sem Responder

Adorei V)

1sem Responder

gostei -
553

Qb N
50.612 curtidas

13 DE OUTUBRO

Adicione um comentario...

Fonte: Instagram, 2019.

Foram identificadas 18 respostas da marca aos consumidores, abaixo
traremos as conversacfes onde ha oportunidade de observar interacdo e mediacao
da marca com o cliente, para que possamos realizar analises pertinentes ao nosso
estudo. Na proxima imagem (figura 8) temos exemplos de elogios feitos pelos
seguidores da Melissa ao produto exposto na postagem.
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Figura 8 - Elogios tecidos por seguidores da Melissa

Chuva de conforta. amo demais

4 curtidas  Responder

wea  melissaoficial # Ebaa '. Que bom que vocé gostou da Ulitsa Platform, _é']

1 curtida Responder

Amo esse modelo..

I B zcurtl!as Responder

Ocultar respostas

wa  melissaoficial @ A Possession Platfarm é perfeita pra um rolg, _ 'ﬂ’ Clicana

imagem pra garantir a sua E?]

Responder

_ @melissaoficial E a Ulitsa Plataforma

Responder

@melissacficial gual é o preco dela?

Responder

Responder

Fonte: Instagram, 2019.

Podemos notar na Figura 8, o produto é elogiado por seu conforto e pelo
estilo. Foi percebido também que, como ressaltado por Almeida (2018), as
conversacdes em rede permitem que 0 usuario sinta-se préximo e livre o bastante
para alertar a marca sobre alguma informagcdo que possa estar incorreta sobre o
produto. I1sso nos traz a percepcao de que nas redes sociais as pessoas tendem a
agir de forma mais livre e informal. Conforme Recuero (2008), a comunicagao
mediada por computador privilegia o anonimato em prejuizo da identificacéo.

Em contrapartida na Figura 9 ha um relato extraido da publicacdo em que

uma consumidora ndo teve uma boa experiéncia com o0 mesmo produto.
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Figura 9 - Relato negativo sobre o produto

—O maodelo que mas machuca o pe tenho uma verde milita vende nova completa
cx+Dustbag+ nota fiscal machucou de sangra sou traumatizada com esse modelo .
Sw 13 curtidas  Responder

Ocultar respostas

I < pena . @

Responder

_ainda bem gue vocé falou , parece bonita , mas se ndo &€ confortavel nao

adianta ...

1 curtida  Responder

_xii tinha até gostado depois desse comentario ja desisti tenho

pés sensiveis dependendo do calgado nem em sonho posso usar

Responder

minha Gata eu amo @melissacficial mas esse modelo eo mas
desconfortavel e igual o ténis flatform puts muito pesado se torna cansativo pra andar .

1 curtida  Responder

minha Gata eu amo @melissacficial mas esse modelo eo mas
desconfortavel e igual o ténis flatform puts muito pesado se torna cansativo pra andar .

1 curtida Responder

eu ndo achei nada desconfortavel tenhe uma verde militar e amo
ela, super confortavel, parece gue vocé nem esta de sandalia de tao confortavel que &, e ja estou
louca pra comprar o modelo novo

2 curtidas  Responder

w=  melissaoficial # Oj _. Sentimos muito por isso. Entra em contato com a

gente por DM? Vamos conversar melhor por la E?]

1 curtida Responder

Fonte: Instagram, 2019.

Na conversagdo acima notamos um exemplo citado por Cintra (online) de
consumidor influenciador, que através de seu relato de experiéncia negativo sobre o
produto, faz com que outras seguidoras e possiveis consumidoras da marca
indiguem desisténcia em adquirir o produto, uma vez que pode causar algum
machucado. Notamos aqui, que a marca demonstra preocupacdo com O caso
relatado pela seguidora e leva a conversa para outro ambiente, transformando uma
conversacdo assincrona em conversacao sincrona. As demais conversas
identificadas na postagem sao perguntas sobre o preco do produto e onde encontrar
para realizar a compra. A marca mantém a mesma postura do primeiro post e tenta
direcionar o possivel consumidor para as lojas fisicas e online realizando assim em

concordancia com Souto (2008), o papel de intermediario uma vez que ela identifica
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um desejo ou duvida do seguidor, e baseado nessa necessidade, direciona

informacgdes que atendam ao anseio do seguidor.

Na postagem 3 (Figura 10) h& 30.370 curtidas, 327 comentarios e o seguinte
texto de descricdo “Hoje damos um passo importante na nossa historia: abrimos o
didlogo sobre a sustentabilidade da Melissa ¢&”. A imagem apresenta o modelo Flox
(esta entre os mais populares da marca) em destaque com uma pessoa ao fundo,
fazem uso também das palavras sustentabilidade e jornada para reforcar a ideia da
acao de sustentabilidade promovida pela marca. Foram percebidas 27 conversacoes
na referida postagem.

Figura 10 - Postagem 3 “Hoje damos um passo importante na nossa histéria: abrimos o dialogo sobre
a sustentabilidade da Melissa [1”

(Iﬂ ) sustentabilidade melissaoficial € - Seguindo

IIIdILU:_gdUH!‘.‘I_)dIII.UD v PC})UGI (@]
da um help, qual modelo & esse ai
?

1 sem Responder

——  Ver respostas (1)

' 5]

1 sem Responder

' (@)

1sem Responder

1sem 1curtida Responder
oQd A

30.370 curtidas

Fonte: Instagram, 2019.

Na figura 11 h& inumeras reacfGes dos seguidores ao post sobre a acdo de

sustentabilidade com os produtos da marca.
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Figura 11 - Reagédo a acéo de sustentabilidade da marca

A melhor marca! E confortavel, preco adeqguados,e sempre sou atendida por funcionarias
maravilhosas. Sem falar do aroma Eu amo essa marca

Sw 8 curtidas Responder

we  melissaoficial @ Ow @P A gente amou o seu comentario, _% Obrigada pelo
carinho e por fazer parte da nossa historia @ #OFuturoComecaHaoje %

Sw  5curtidas Responder
— % % @ e) @ @ lsso ai Melissa, que essa marca consiga alcancar o objeto de
sustentabilidade e ajudem o planeta! Assim sera muito mais prazeroso comprar dessa marca que eu
m @ OO
Sw  3curtidas  Responder

Ocultar respostas

Sw  Responder

w=  melissaoficial @ Ow @ Obrigada pelo carinho,_ &= Vamos juntas cuidar do nosso
plansta Q #oFuturoComecaHoje

Sw  1eurtida Responder

_ Orgulho em poder vivenciar essa histaria, em poder fazer parte '
Sw 3 curtidas  Responder

v melissaoficial IDi,_ P Obrigada pelo carinho e por participar desse nosso novo
capitulo ‘ #OFuturoComecaHoje

Sw 3 curtidas Responder

Umn Flox reciclada. E amor demais essa marca. EU FACO SUSTENTABILIDADE '.

Sw 3 curtidas  Responder

wa  melissaoficial ® Ou seja, vocé arrasa muitu,- ' #OFuturoComecaHoje

Sw o 2 curtidas  Responder

—Sé uso @melissaoﬁc%egqo parte do @clubemelissaipanema E me sinto orgulhosa por divulgar

essa marca. Parabéns
5

w  1curtida Responder

w=  melissaoficial © Ow, " Obrigada pelo carinho e por fazer parte da nossa historia ﬂ
Warmos juntas criar um futuro mais consciente e sustentavel ﬂ #OFuturoComegaHoje

5w 1curtida Responder



— Marca mais incrivel ndo ha v
S 2 curtidas Responder
Ocultar respostas
w=a melissaoficial ¥ Fis mais incriveis como as nossas ndo ha também, Q Obrigada
pelo carinho (?] Continua nos acompanhando porque temos muitas surpresas ao longo do dia ﬂ-

#OFuturoComecaHaoje

4 curtidas Responder

I < - is::crcial W W

Responder

_@melissaoﬁcial hermosos calzados ecoldgicos PA. un orgullo de BR para el mundo.

Accesibles, resumido lo mejor @ % % 6@@ %

Responder

Wﬁ\ melhor marca do munde disse eu no tenho davidas! Eu amo mais que chocolate

3 curtidas  Responder

w=  melissaoficial & Obrigada pelo carinho,_ Q Passa no Clube Melissa da sua

cidade pra conferir de perto o gue ta acentecendo: melissa.com.br/onde-encontrar

1 curtida Responder

— Melissa, vc quer o mundo??? Eu te dou! v ﬂ

Sw 16 curtidas Responder

Ocultar respostas

wa - melissaoficial & Vocé quer um mundo sustentavel e extraordinério,_? A gente
da pra vocé v

20 curtidas  Responder

- @melissaoficial @ @ me apaixono mais ainda por essa marca @@

1 curtida Responder

Fonte: Instagram, 2019.

Podemos notar identificacdo dos consumidores com a iniciativa e que eles se
dizem satisfeitos ou orgulhosos com a a¢édo tomada pela marca. Nesta postagem, a
Melissa recebe varios elogios acerca da atitude tomada em relacdo ao descarte dos
produtos que ndo podem mais ser utilizados. Os comentarios tecidos pelos
seguidores demonstram também satisfacdo com a acao de reciclar produtos que ndo
tem mais uso e estdo atrelados a outros elogios, como qualidade dos produtos e
atendimento nas lojas especializadas. Essa acdo aproxima o seguidor da identidade
gque a marca deseja mostrar ao mercado, como dito por Almeida (2018) os
consumidores online séo cada vez mais antenados, informados e devido ao maior



42
acesso a informacdo argumentam com mais veracidade, entdo se a marca nao

atualiza sua visdo e acompanha as tendéncias do mercado em que esta inserida,
pode acabar perdendo seu publico, o que teria impacto negativo sobre 0s servicos
por ela oferecidos. Notamos que o0 seguidor tem a intencdo em continuar
consumindo a marca por estar incentivado pela acédo de reciclagem. Percebemos o
uso da hashtag #ofuturocomecgahoje junto com emojis na cor verde, em formato de
coracao, nas repostas dadas pela marca fazendo alusdo a sustentabilidade e meio
ambiente.

Nas respostas aos seguidores podemos identificar essa acdo como uma
forma da Melissa utilizar um indicador de assunto em formato de hashtag que é
citado por Recuero (2008) como ferramenta da CMC, para guiar 0s participantes no
espaco temporal em que ocorre a conversacado padrao. Esse indicador permite que
usuarios utilizem a hashtag para buscas posteriores sobre o assunto.

Ja nas conversacfes observadas na Figura 12 observamos casos de

participacdo de consumidores e davidas sobre o funcionamento da acao.

Figura 12 - Engajamento com a acao de sustentabilidade

—Quando comeca a coleta? Tenho umas melissas bem velinha pra dar!
v Tecurtidas Responder

Ocultar respostas

== melissaoficial # A coleta ja comeqou,_v Passa no Clube da sua cidade pra
descartar a sua Melissa: melissa.com.br/onde-encontrar

6 curtidas  Responder
_ @mmelissaoficial obrigada@
v Responder

que hrs comeca a agdo ?

1curtida Responder

Ocultar respostas

w= melissaoficial @ Ja ta acontecendo, NG @ Corre pro Clube Melissa mais proximo
pra conferir de perto ﬂ- #OFuturoComecaHoje (‘;‘]

3 curtidas  Responder

_ @melissacficial obrigadaaaa eu garanti o meu JI& “:L

2 curtidas  Responder
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Parece loko mas essa semana eu pensei nisso... pg a melissa ndo recolhe as melissas
quebradas sem par .... Al vcs aparecem com essa novidade

w=  melissaoficial # A gente |& os pensamentos de vocés Q

_ Todas separadinhas para levar no clube! Vs sdo incriveis @9 @9

w=  melissaoficial ® Reciclou toda, - Q Obrigada pelo carinho 'ﬂ? #OFuturoComegaHoje

Fonte: Instagram, 2019.

Diante de diversos comentarios de elogios e com seguidores mostrando-se
dispostos a participar da acédo de sustentabilidade proposta pela marca, lembramos
de que Cintra (online) na subsecdo 3.3 desta monografia, afirma que os
consumidores digitais desejam criar um vinculo mais proximo da marca que
consome e que esperam ter suas ideias ouvidas. A¢cdes como essa fazem com que
haja uma aproximacdo entre a Melissa e seu consumidor, o que pode ter como
consequéncia a fidelizacdo de clientes e até reaproximacdo de antigos
consumidores, permitindo também abertura para captacdo de novos clientes. Nessa
conversagcdo notamos que a resposta dada pela marca é um pouco vaga, aqui 0
bibliotecario poderia atuar como mediador, criando um dialogo com o seguidor que
esta fazendo a pergunta, e acrescentando informagdes pertinentes a acao, as quais
o seguidor poderia utilizar em outros momentos, como: horario de funcionamento,
locais em que séo feitas as coletas, local para serem formalizadas sugestdes, que
tipo de produtos sao aceitos para reciclagem, dentre outros.

A quarta postagem escolhida (Figura 13) possui 33.877 curtidas e 257
comentarios. Na descricdo da imagem ha o texto “Olha elaaa de visual novo A

#MelissaMellowFosca chega com textura fosca — Clica na foto pra conhecer”. A foto

mostra um ténis sendo segurado pelos cadarcos, por uma mao, em um fundo azul
com a intencao de mostrar uma variacdo na textura do produto. Foram percebidas 13

conversacOes da marca com seus seguidores ao longo da postagem.


https://www.instagram.com/explore/tags/melissamellowfosca/
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Figura 13 - Postagem 4 “Olha elaaa de visual novo A #MelissaMellowFosca chega com textura fosca
— Clica na foto pra conhecer”

@ melissaoficial € - Seguindo

@ melissaoficial # Olha elaaa de visual

: novo & A #MelissaMellowFosca
chega com textura fosca — Clica na
foto pra conhecer

R

Cadé as Melissa que
vai entrar na black friday??

Qg A

33.877 curtidas

Fonte: Instagram, 2019.

Na figura 14 podemos visualizar os comentarios relacionados ao género e

conforto do produto.

Figura 14 - Conversac8es sobre género e conforto do produto
E unisex. 7

1curtida Responder

wa  melissaoficial @ E pra todo mundo, _ ’

Responder

Eu tenho e & muite confortavel. Amooo

5 curtidas  Responder

wa  melissacficial @ Dw,- . Que bom que vaocé gostou (t;‘] Viu gente? E de boas usar a

Mellow 'ﬁb

1curtida Responder
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£ unissex?

5 curtidas  Responder

Ocult r respostas

migo temn ate numeracao 43 e eu uso haha
4 curtidas Responder

Obrigado pelo reply. E que eu tenho 1.65 de altura, entac
gualquer coisa g me deixe mais alto € valida haha

1 curtid Responder

usa amigo, é super confortavel

1 curtid Responder

w=  melissaoficial # Melissa & pra todo mundo,_ .

Responder

Fonte: Instagram, 2019.

Nas conversacbes acima podemos perceber a aproximagcdo da marca em
novos possiveis consumidores, conforme dito por Grendene (online), a Melissa por
meio da moda deseja celebrar e democratizar o design, o conceito de
democratizagdo passou a ser revisto, uma vez que a maioria de seus sapatos era
direcionada a um publico majoritariamente feminino. Atualmente a Melissa esta
embarcando na confeccéo de sapatos e acessérios com numeracao estendida e com
uso unissex o0 que possibilita alcancar diversos géneros e atender a demanda de
tamanhos de sapatos maiores, conforme visto nos comentarios acima. Essa atitude
fortalece também lacos sociais com pessoas que tratam da igualdade de género no
universo da moda. Nesta conversacdo o bibliotecario poderia interagir com o0s
seguidores e mediar informagfes sobre o compromisso da marca em disponibilizar
produtos que atendem a diversos publicos, poderia ser aberta também a discussao
sobre as expectativas do seguidor em relagéo aos produtos oferecidos pela marca.

Abaixo temos o quinto post (Figura 15), com 6.434 curtidas e 217
comentarios, com o seguinte texto de descricao “Repensar, reprogramar As Melissas
acolhidas nos coletores dos #ClubeMelissa e da #GaleriaMelissaSP serao recicladas

pelas nossas fabricas e também por recicladores locais — Seja bem-vinda,

”

circularidade €&”. A imagem exibe um ténis suspenso o fundo é amarelo e possui
imagens de materiais que podem ser reciclados, dentre eles a matéria prima utilizada

pela Grendene para fabricacdo dos sapatos da Melissa, na imagem é feito o uso da


https://www.instagram.com/explore/tags/clubemelissa/
https://www.instagram.com/explore/tags/galeriamelissasp/
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palavra sustentabilidade e do verbo reciclar. Pelo titulo da postagem a marca passa

a ideia de um ciclo de reciclagem que sera feito em parceria com recicladores locais.
Foram percebidas 20 conversacdes, mas apresentamos abaixo (Figura 15) apenas

as que observamos acdes de interacdo e/ou mediacado entre marca e seguidores.

Figura 15 - Postagem 5 “Repensar, reprogramar As Melissas acolhidas nos coletores dos
#ClubeMelissa e da #GaleriaMelissaSP serao recicladas pelas nossas fabricas e também por
recicladores locais — Seja bem-vinda, circularidade 0"

wika | melissaoficial # » Seguindo

melissaoficial # Repensar,

\ reprogramar ? As Melissas acolhidas
nos coletores dos #ClubeMelissa e da
#GaleriaMelissaSP serdo recicladas
pelas nossas fabricas e também por
recicladores locais — Seja bem-vinda,
circularidade &

RECICLAR i

Res ponder

1curtida Responder

@Q& N

6.434 curtidas

RECICLAR

Fonte: Instagram, 2019.

As conversacfes abaixo tratam de comentarios dos seguidores a respeito da
acao de sustentabilidade da marca e sua proposta de reciclagem de produtos que
nao possuem mais uso (Figura 16).
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Figura 16 - Comentarios sobre a proposta de reciclagem de produtos

FFinalmente!!!! Mandei incansaveis e-mails sobre isso pra vocés, fico feliz que encontraram uma
solucdo. Agora sim a marca esta perfeita @P

we=  melissaoficial ® Quem ama ser consciente como a gente e a_curte aqui V

Fonte: Instagram, 2019.

Na figura acima (figura 16) percebemos o apoio do seguidor a iniciativa de
descarte consciente dos sapatos. Percebe-se o uso da palavra ‘finalmente’ seguida
da informagé&o de que o seguidor entrou em contato sugerindo ou cobrando atitudes
em relacdo aos produtos que nédo tem mais uso. De acordo com Cintra (online) o
consumidor digital deseja ser ouvido e quer participar de forma ativa na construcao
dos produtos e identidade da marca, essa ‘liberdade’ em opinar sobre algo aproxima
o cliente da marca, o que pode gerar beneficios para ambos os lados, uma vez que o
consumidor ficara satisfeito por ver suas dicas sendo utilizadas e as marcas fidelizam
seus clientes, podendo transformar seguidores em consumidores.

Em contrapartida a conversacdo abaixo (Figura 17) divide opinibes e foi
aberta uma discussdo, a partir de um comentario, ja que alguns seguidores
enxergam a acdo como uma via de mao Unica, uma vez que ndo tem retorno (como
descontos em produtos novos) para 0s clientes, apenas para a empresa.
Percebemos que a marca nao explica no titulo da postagem e nem comentéarios
como se darad a acdo, ela apenas a apresenta, quando 0s seguidores iniciam uma
conversa com tom de discordancia a marca ndo participa da conversa e deixa
apenas os seguidores interagindo entre si.

Em concordéncia com Kuhlthau (1993) nesse modelo de conversagao o
bibliotecario poderia atuar como tutor, fazendo uso do diadlogo para oferecer
respostas claras e concretas sobre a acdo, uma vez que como a marca nao
continuou interagindo na conversa sao levantadas questfes e possiveis respostas a
elas, mas sé@o apenas suposi¢cdes que podem gerar desinformacéo sobre a acao de
sustentabilidade o que poderia afastar seguidores e clientes. Aqui a atuacdo do
bibliotecario seria importante para observar e filtrar sugestées como também para
evitar que a imagem da marca ndo seja associada a sustentabilidade pelo lucro e

sim pela melhor forma de descartar materiais que ndo podem mais ser utilizados.
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Esse esclarecimento sanaria as duvidas dos seguidores, abriria discussoes

sobre formas de beneficiar seguidores/consumidores que participariam da acéo o
que fortaleceria os lagos sociais citados por Recuero (2009), podendo torna-los lagos
relacionais (através do sentimento de pertencimento). Como dito por Rez (2016) e
Almeida (2018) aproximaria a relacao entre o cliente consumidor e marca, uma vez
que através da mediacdo seria passada a mensagem de que a Melissa esta
interessada em ouvir verdadeiramente o que o consumidor quer dizer.

Notamos também o consumidor atuando como colaborador onde,
corroborando com Cintra (online), ele atua de forma ativa em relacdo a marca e
oferece solugbes e sugestdes que lapidam a personalidade da Melissa. Conforme
Recuero (2008) na figura abaixo (figura 17) temos um exemplo de uma conversa
assincrona com turnos disruptos e descontinuos, onde os seguidores juntam-se e
abandonam a conversa no decorrer do tempo e podem surgir topicos e assuntos

paralelos ao longo da conversacao.

Figura 17 - Comentérios com divisdo de opinibes acerca da proposta de reciclagem
Achei que eu fosse trocar velhas por novas...

v 15 curtidas Responder
Ocultar respostas

T curtidas  Responder

5 & muito @ @ @ 3 esta de bom tamanho. Se formos
analisar o custo dependendo do modelo ja tem ai 300,00 facil.

4 curtidas  Responder

== melissaoficial & Di,_'v Os modelos descartados vao ser 100% reciclados e
transformados em novas Melissas 'ﬂ> Chigue né? #0FuturoComecalgora {‘J

3 curtidas  Responder

i@melissaoficial poderiam ao menos dar um desconto!! Ex: 1 Melissa 10%, 2 20% e
assim por diante... 1a é alguma coisa

T curtidas  Responder
— @melissaoficial mas mesmo sem desconto parabéns pela iniciativa!! Eu levarei as
minhas mesmo sem desconto, mas seria especial ganhar um agrado @
4 curtidas  Responder

melissaoficial vc paga 150 reais numa melissa, devolve a melissa e a empresa fatura

mais 100 em cima da sua melissa velha. Otima iniciativa, mas duvido que seja pensando na
sustentabilidade e nao na lucratividade.
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mmelissaoficial chigue nada, vcs s6 ganham duas vezes ... @

w10 curtidas  Responder

exatamente!

tw 2 curtidas  Responder

@melissacficial pra vcs ne

tw  Responder

@melissaoficial ai vc s ganham dinheirc de novo e ndo dio nenhum desconto

tw 5 curtidas  Responder

migles a ideia & colaborar na agdo de reciclagem deles - pelo g
entendi, colabora quem quer. se formos na lei do o q eu ganho com isso pg afinal € uma grande
empresa (ou o g for), nunca vamos avancar emn termos de cooperacio.

Sw 3 curtidas Responder

maravilhosa . ... achei que so eu tinha pensado nisso.. claro

que devermos colaborar com o meio ambiente.. mas s consigo pensar em guanto se lucra
financeiramente com isso... & o consumidor ganha o "selo” de bom moco gue ajudou o meio
ambiente.. ta bom viu @melissaoficial

Sw 4 curtidas Responder

perfeito! Pensei exatamente isso th!

5w Responder

javiu a quantidade de projetos que a Grendene tem a favor da
sustentabilidade? Vai haver lucro, obvio. Porém é melhor do gue descartamos de manegira impropria,
ne?

Sw  Responder

chique sim. Eles ganham, mas nosso planetinha tambéem ganha (que é

© gue realmente importa)

Sw  Responder

vdd, vc da a sua porém a indlstria so cresce, e ao inves de beneficiar

quem esta doando, simplesmente vc tera que pagar 120 ou mais para adquirir o produto acabado
com fruto da sua doacdo.

Sw  Teurtida Responder

ou umb9m desconto ne

3w Teurtida Responder

2 ja valia

3w Teurtida Responder

Fonte: Instagram, 2019.
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ApOs expostas as postagens e conversacdes realizadas entre o perfil da

Melissa e seus seguidores podemos perceber que, com base em Kuhlthau (1993) e
Souto (2008), a mediacao da informacao ndo se faz presente nas conversacoes das
postagens analisadas, apesar de haver interacéo ja que a marca tem como principal
objetivo de responder questdes diretas dos seguidores, ndo foram percebidas
interacdes que evoluissem para a mediacdo da informag¢do. Conforme Almeida
Junior (2009) a mediagao inicialmente era vista como uma ponte que ligava um
ponto a outro, sem intervencdes, onde o bibliotecario atuava apenas respondendo
guestdes com respostas Unicas. As respostas dadas pela Melissa aos seguidores
atendem a necessidade informacional imediata (respondendo uma pergunta direta,
por exemplo), os direciona a outras opcdes e ferramentas que possam futuramente
Ihe auxiliar em outras questdes (como seguir as redes sociais oficiais da marca e link
para o site) e param ai, a marca ndo mantém um didlogo longo com seus
seguidores, as interacfes sdo principalmente para oferecer respostas a perguntas
simples.

Por meio de estudos e pesquisas desenvolvidas na area da Biblioteconomia e
Ciéncia da Informacdo, o bibliotecario poderia atuar como um mediador que
aprofundasse melhor as questfes tratadas nas postagens, como reclamacdes e
sugestdes. O profissional poderia atuar também, baseando-se nos conceitos de
Kuhlthau (1993), como mediador no papel de identificador, conselheiro e tutor, onde
haveria a possibilidade de atender, identificar e entender a necessidade do seguidor,
de forma que a resposta dada oferecesse maior satisfacdo e apropriacdo sobre o
assunto. Apesar de uma mediacdo mais timida, é notado que a marca tenta chamar
0 seguidor para continuar acompanhando os produtos e acdes por ela
desenvolvidos.

Foi percebido também que as interages realizadas entre a Melissa e seus
usuarios sdo em sua maioria de conversacdes assincronas, que de acordo com
Recuero (2008) consistem em conversas que ndo precisam ser respondidas de
forma imediata, possui turnos uma vez que cada seguidor fala na sua vez e pode
‘abandonar’ ou juntar-se a conversa em varios momentos. Em suas respostas aos

seguidores a Melissa utiliza marcadores conversacionais como: onomatopeias,



51
emaojis, oralizacfes, abreviacdes e direcionamento da resposta uma vez que indica a

quem esta respondendo o comentario através da marcagdo do nome do usuario.
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6 CONSIDERACOES FINAIS

Através dos séculos de evolucdo humana, a comunicacdo passou por uma
série de transformacfes advindas, ou da naturalidade que o processo requer ou da
necessidade de se fazer entender por um grupo de pessoas e publico cada vez
maiores. Um exemplo tacito disso € a comunicacao digital realizada por meio de
redes sociais. Com o0 avanco da internet e com as inovacdes tecnoldgicas o
processo de comunicacdo se expandiu em multiplas possibilidades que causaram
nos individuos uma maior precisdo na pesquisa de informa¢gfes e num retorno,
muitas vezes em tempo real. Essa nova forma de comunicar remodelou ndo sé a
comunicacao interpessoal, mas também as conversacoes existentes entre pessoas e
prestadores de servigos. O surgimento e difusdo das redes sociais ampliou o leque
de opcdes para a comunicacdo entre marca e cliente, permitindo que se criassem
lacos de confianca por meio da exposicdo de dados em midias sociais, 0 que
ocasionou, em contrapartida, na maior procura de usuarios por produtos e/ou
servicos com maior qualidade.

Evidentemente todo esse processo requer tempo, investimento com
manutencdo de redes e inovagdo nas ofertas que se direcionam a clientela. Vale
lembrar que nessa teia encontram-se clientes, empresarios, concorréncias,
tecnologia, sistema econdmico, além de variaveis mercantis e sociais. Juntos esses
atores estéo ligados pela comunicagao, representada pela teia citada anteriormente,
fazendo-nos ver claramente que o éxito na relagdo de marcas de produtos como a
Melissa esta na gestdo dos riscos que podem agir sobre os itens inter-relacionados
da teia pela comunicagéo sustentada.

Entendemos que os objetivos da pesquisa foram atendidos, pois identificamos
a mediacdo da informacdo do Instagram da marca Melissa, observando a
transformacdo dos seguidores virtuais em consumidores reais. Além disso, foi
possivel investigar se havia nas postagens do Instagram da marca mediacdo com 0s
seguidores; e também analisamos os indicios de que os seguidores se transformam
em consumidores. Por meio da analise dos comentarios notamos que a marca,
oferece respostas voltadas principalmente para atender uma necessidade
informacional imediata do usuario, promove interacdo, principalmente por meio de

conversacgdes assincronas onde faz se o uso de marcadores conversacionais como:
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onomatopeias, emaojis, oralizacbes, abreviacdes e direcionamento da resposta.

Essas interacdes oferecem, na maioria das vezes, respostas curtas aos seguidores
que acabam sendo muito empiricas ou sem muitas informacdes. Diante disto,
entendemos que existe a possibilidade da interacdo ocorrer por meio de inteligéncia
artificial, uma vez que foi possivel perceber um padrdo de resposta oferecida aos
comentarios, as quais sdo semelhantes ao longo das postagens, e o fato de o perfil
da marca nao se pronunciar em discussdes cruciais a respeito de sua identidade.
Notamos que a atuacdo do bibliotecario traria para a conversa uma interacdo com
mais esclarecimentos, atendendo aos anseios do seguidor-perguntador ndo apenas
no sentido de responder a sua questdo primordial, como também de suscitar novas
indagacgfes, o que geraria mais conteldo para marca e mais conhecimento sobre 0s
desejos dos seguidores.

A marca sempre apresenta um discurso com obijetivo voltado em aproximar o
seguidor, para que ele conheca melhor os seus produtos e suas acdes, que podem
beneficiar usuario e seguidores (como promocdes, numeracdo entendida, brindes,
encontros, acdes de impacto social e ambiental, langcamento de novos produtos). Tal
aproximacao permite que a Melissa estreite lagos com os seguidores e faz com que
eles identifiquem-se com suas acdes, a ponto de ganhar novos apoiadores, como
também reaproximar antigos consumidores.

Essa transformacdo do seguidor em consumidor pode ser notada pelo
interesse da marca em atuar com acdes de sustentabilidade em prol do descarte
correto de produtos, que ndo podem mais ser utilizados. Notamos, nos comentarios
apresentados, que a maioria dos seguidores indicou a acdo como uma atitude
benéfica principalmente por sua posi¢cdo a favor do meio ambiente. Por meio das
respostas de alguns seguidores, percebemos a vontade em consumir os produtos
oferecidos pela marca, a qual oferece modelos sem indicativo de género e com
numeracao estendida visando atender a uma parcela cada vez maior de publico.

Diante aos objetivos tracados nesse trabalho, vislumbramos que sucesso ou
fracasso estéo direcionados também ao tratamento dado ao cliente, visto que fatores
externos contribuem para a preferéncia ou ndo do cliente, apesar de nao ser o
bastante para fideliza-lo. Ademais, é importante evidenciar a relevancia de uma

comunicacao clara, objetiva voltada para a necessidade de informagdo momentanea



54
e em suscitar novas indagacfes do seguidor para melhor contribuir com o

entendimento do mesmo sobre a marca e sua atuacdo no mercado. Isto nos leva a
refletir que, no cenéario empresarial atual, o uso de midias sociais expde muito mais
as empresas quando se comparado ha tempos passados.

Em suma, consideramos que a mediacdo das informacdes pertencentes ao
processo de comunicacdo em redes sociais apresenta alto teor de responsabilidade
na fidelizacdo de clientes e nisso, pauta-se a estratégia empresarial desvelada no
processo de pesquisa sobre a Melissa para uma possivel fidelizacdo de seguidores.
Para futuras pesquisas recomendamos estudar de forma mais aprofundada as
competéncias necessarias e as formas de atuacdo do bibliotecario no universo
mediacdo das informagbes que circulam em espagos virtuais, por meio das

conversacdes online entre consumidores e marcas.
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