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Resumo

Este trabalho tem o objetivo de compreender como as midias sociais disponibilizam na rede
mundial de computadores contelldos gerados por seus usuarios e de que forma podem agir
como influenciadores na geragdo de negdcios para empresas e na mudanga de habitos de
usuarios. Fez-se uso do estudo de caso do perfil @deustavendo, no Instagram. Sua
fundamentacéo tedrica inclui reflexfes sobre a evolucdo das midias e da relacdo do homem
com estas, as novas praticas on-line, novos padrdes comportamentais e a influéncia de novas
midias sociais nestes. Com emprego de abordagens quali-quantitativa, fez-se uso de pesquisas
descritiva, bibliografica e de campo, o que permitiu concluir que citacbes de empresas em
redes sociais on-line despertam o interesse dos seguidores. O estudo revela, ainda, o poder das
midias sociais como geradora de negocios, tanto para empresas quanto para USUArios.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; Novas midias sociais; Instagram;

Prosumer; Convergéncia miditica.

Introducéo

H& tempos o homem busca formas de se comunicar com pessoas distantes. Boca a
boca, cartas enviadas através de cavaleiros e viajantes, noticias em jornais de dias passados,
entre outras. Porém, dessa forma, a comunicacdo poderia demorar meses ou anos para
alcancar o receptor, 0 que, consequentemente, poderia tornar o processo falho. Se antes a
comunicacéo era feita por papel, hoje, com modernos meios de comunicacao, ela é cada vez
mais digital. Esses novos meios tornaram as redes sociais mais amplas e novas plataformas
surgiram para estas, as midias sociais. Orkut, Twitter, Facebook e, mais recentemente,
Instagram sdo alguns exemplos que se pode citar. Esta Ultima € o foco deste trabalho.

Diversas foram as modificacbes — e evolugbes — que 0s meios de comunicacao
sofreram ao longo dos tempos. Os pulpitos da Igreja Catélica eram considerados “meios de

comunica¢do de massa”, conforme descreveu o socidlogo Zygmunt Bauman. A evolucio dos
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meios de comunicacdo proporciona a disseminacdo do conhecimento e a diminuicdo da
opressdo. “Pessoas comuns, sabedoras de seus direitos e liberdades, ndo serdo governadas de
forma opressora” (HARTLIB apud BRIGGS e BURKE, 2006, p. 26). O meio impresso atuou
como catalisador de um processo evolutivo, pois o0 homem passou a ter mais acesso a
informacao e isto contribuiu para mudancas sociais. O foco deste trabalho, no entanto, ndo séo

0S meios de comunicagdo impressos.

Estando cada vez mais presente na vida das pessoas, a midia se tornou forte
influenciadora, geradora e reprodutora de culturas. Ela tem o poder de “construir” e “destruir”
pessoas, marcas e empresas. “Comprometida com sua defesa de interesses, no intuito de
fabricar a representacdo social mais convincente, munida de uma condi¢cdo valorativa,
posiciona-se de maneira ideologica” (SILVA e SANTOS, 2009, p.3), a midia tem, ainda, o
poder de estabelecer novos padrfes de consumo. As pessoas buscam parecer com as que veem
nas midias e creem que aquilo é um reflexo de como a vida é. Ainda segundo as autoras
supracitadas, um sistema de linguagens verbais e ndo verbais, que é composto de simbolos e

signos, € 0 meio como se da esse processo de dominacao.

Com o mundo se tornando cada vez mais globalizado, surgiu a necessidade de
desenvolver equipamentos midiaticos portateis, de manuseio pratico. Segundo Rodrigo Prada
(2009), do site TecMundo®, foi observando essa necessidade que, em 1981, Adam Osborne,

langou o primeiro computador portatil, o Osborne 1, com tela de 57, pesando cerca de 11kg.

Com essas novas plataformas e tecnologias e com a ampliacdo do acesso a internet
banda larga, as pessoas ficaram cada vez mais conectadas. Isso pode ser confirmado, no
Brasil, pela Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilio — PNAD 2011°, realizada pelo
IBGE (Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica), que diz que, em 2012, existiam 83
milhdes de usuérios de Internet, o que correspondia a 46,5% da populacdo com 10 anos ou
mais de idade. Cabe lembrar que, com esse aumento de acesso, as pessoas tém mais acesso a
informagdo e, com a diminuigdo do tamanho dos aparelhos, essa informagéo esta no bolso das
pessoas, na tela do telefone. Também ha uma variedade enorme de aparelhos disponiveis. De
janeiro de 2013 a abril de 2014, no Brasil, 259 foram homologados pela Anatel (Agéncia
Nacional de Telecomunicagdes). Esses novos aparelhos oferecem, ainda, a possibilidade de

inserir arquivos de imagem, audio, texto, bem como produzi-los. Revelando mais fungdes

4 Disponivel em: http://www.tecmundo.com.br/m/2231.htm
® Pesquisa disponivel em: http://www.teleco.com.br/internet.asp. Acesso em 7 de maio de 2014.
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dessas novas midias: armazenar conteudos e transformar o usuario em um produtor deste. Os
internautas, todavia, ttm uma opgdo mais acessivel — e proxima — como plataforma de

conteudos: as midias sociais.

Midias Sociais

Wagner Fontoura, do Boombust, define midias sociais como “tecnologias e praticas
on-line, usadas por pessoas (isso inclui empresas) para disseminar contetido, provocando o
compartilhamento de opinides, ideias, experiéncias e perspectivas”. Ele explica, ainda, que os
formatos envolvem “textos, imagens, audio e video” e que as plataformas permitem que os
usuarios interajam “instantaneamente entre si € com o resto do mundo”. Nao se pode
esquecer, todavia, que a midia de massa constitui, na sociedade, uma “forga social decisiva”.
A midia liga pessoas que compartilham dos mesmos interesses. As novas midias tém esse
proposito mais evidenciado. As empresas precisam se adaptar e aceitar “riscos sociais das

novas redes eletronicas” (DIZARD, 2000).

Vaz (2011) explica que nos poucos anos que tem o século XXI, os cidaddos passaram
a ter ferramentas que possibilitam divulgar descobertas, ideias, opinides. As empresas podem
entrar em contato com os consumidores sem ruidos causados por intermediarios. Segundo o
autor, a comunicacdo estd nas maos das pessoas. Nao é possivel negar isso. Através da
Internet as pessoas podem manifestar-se das mais diversas formas. Ela — a Internet — “¢ um
mundo atemporal e multidimensional no qual se pode existir em qualquer espago ou tempo”
(VAZ, 2011, p. 44).

As midias sociais ndo sdo tdo recentes quanto algumas pessoas imaginam. Fontoura
(2008) comenta que elas vém surgindo e se desenvolvendo num processo de mudanca natural.
Os blogs, por exemplo, surgiram com o propoésito de serem diarios virtuais, mas hoje sdo,

inclusive, ferramentas que geram negacios.

O acesso a Internet banda larga se popularizou e, assim, tornaram-se viaveis e
possiveis as aplicacfes participativas, principalmente a partir da Web 2.0, quando a Rede
passou a ser colaboracionista, possibilitando a participagdo dos usudrios. “A partir dai,
observaram-se a proliferacdo das redes sociais on-line e sua adog¢do ao redor do planeta, ja
que se tornou comum as pessoas ‘estarem’ on-line o0 tempo todo, permitindo, assim, a sua

formagao” (GABRIEL, 2010, p. 83). Fontoura (2008) diz que algumas razdes para as midias
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sociais fazerem sucesso sdo: i) 0s usuarios tém controle; ii) € uma tendéncia que funciona; iii)

é facil. Ao verificar a tabela abaixo (tabela 1) é possivel confirmar o sucesso de popularidade

das midias sociais.

Tabela 1 - Ranking de midias sociais em nimero de usuarios cadastrados

Posicdo Nome Foco principal Ano de Numero de
lancamento usuarios
1 Facebook Geral: amizade, informac&o, fotos, videos, 2004 1.000.000.000
apps.
2 Google+ Geral: amizade, informagéo, fotos, videos. 2011 500.000.000
10 Instagram Compartilhamento de foto e video 2010 150.000.000

Fonte: Wikipédia®

Midias sociais versus Redes Sociais

As redes sociais existem ha pelo menos trés mil anos. Uma roda de amigos ou um
grupo de conversa, por exemplo, séo redes sociais. O desenvolvimento de novas tecnologias
de comunicacgdo (da carta a Internet) tornou essas redes cada vez mais amplas, abrangentes.
Os sistemas de envio de mensagens pela web, os instantmessenges, como ICQ e MSN
Messenger, podem ser considerados 0s precursores das atuais redes sociais on-line. Gabriel
(2010) diz que a ampliacdo dos sistemas de banda larga, junto ao barateamento de
equipamentos tecnoldgicos como notebooks, possibilitou a plataforma participativa da web
2.0.

Sem a possibilidade de estarem conectados e interagirem o tempo todo para
poderem compartilhar contedos de forma natural, os individuos ndo
poderiam manter uma rede social on-line. Sistemas de redes sociais on-line
existiam antes da web 2.0, como o Firefly, por exemplo, em 1996. No
entanto, esses sistemas ndo conseguiram massa critica de publico para
prosperar. O primeiro site de redes sociais a realmente se tornar popular foi o
Friendster, em 2003, que pode ser considerado um salto evolutivo nos
sistemas de redes sociais, influenciando as que o seguiram (GABRIEL,
2010, p. 194).

Como se viu, os modernos meios de comunicacdo se tornaram uma ferramenta
fundamental para a ampliacdo das redes sociais, on-line ou ndo. Os smartphones permitiram,
ainda, a ampliacéo das interacdes e possibilitaram que estas acontecessem em tempo real. Um
estudo da Forrester Research apontou, em 2009, que “os telefones celulares se tornardo

gradativamente a cola que gruda o grafico social, oferecendo ferramentas criativas,

® Gabriel (2010, p.198) cita o seguinte endereco para verificar uma lista atualizada de sites de redes sociais:
http://en.wikipedia.org/wiki/List_of social_networking_websites.
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imediatidade, presenga, localizagdo e contexto quando interagem com o mundo real (fisico)”
(Walsh apud Gabriel, 2011, p. 194).

Segundo Gabriel (2010), redes sociais tém a ver com pessoas e existem desde a
antiguidade. A evolugdo das tecnologias de comunicagdo as tem tornado mais amplas e
complexas. Midias sociais, por outro lado, tém a ver com contetidos que as pessoas geram em
suas relacdes, em suas redes sociais. Dessa forma, tanto redes quanto midias sociais, ndo estdo
relacionadas a tecnologia, mas sim as pessoas e suas conexdes. A tecnologia tem o papel de
agente facilitador no processo de interacdo entre as pessoas, bem como a criagdo e
compartilhamento de conteldos por estas produzidos. Portanto, os diversos sites de redes
sociais, como Facebook, sdo apenas plataformas que possibilitam o armazenamento e o
compartilhamento de conteddos, midias sociais criadas pelas pessoas, tendo, ainda a

caracteristica de facilitar e potencializar a conexdo das pessoas umas com as outras.

A autora supracitada explica, ainda, que, segundo a Teoria das Redes Sociais, lacos e
nos compdem uma rede social. Os lagcos sdo as ligacGes entre 0s nos, que S&0 as pessoas.
Aqueles podem ser fortes (formados por familiares e pessoas préximas), fracos (conhecidos) e
ausentes (pessoas desconhecidas). Os lagos fracos “constituem a maior parte das ligacdes
entre 0s nos (...) e também sdo responsaveis pela maior parte da transmissdo de informacdes
entre as redes”. Acredita-Se que iSso ocorra, pois as informacdes recebidas por estes lacos
fracos sdo novas; para os fortes podem ser menos interessantes, ja que, teoricamente, estes
estdo inseridos nos mesmos circulos. “Mapear os lagos fracos nas redes sociais é essencial
para qualquer estratégia de atuag@o nelas”. Cada né tem um valor diante dos demais da rede, ¢
0 seu Capital Social. Recuero (2009) diz que os valores mais comuns relacionados aos sites de
redes sociais sdo visibilidade (mais visivel na rede), reputacéo (percepcdo de comportamento),
popularidade (audiéncia e interacdo dos outros nos) e autoridade (poder de influéncia na

rede).
Comunicacao, imagem e Instagram

O homem, mesmo que por meio da visdo — meio mais primitivo —, sempre teve acesso
a imagens. “Criamos imagens constantemente a medida que prospectamos o mundo que nos
rodeia” (RUAOQ, 2000, p. 3). A curiosidade e/ou as necessidades ¢ 0 que nos move a fazer
isso, muitas vezes, sem perceber. As imagens trazem consigo informacdes, o que é possivel

confirmar com as palavras de Bosi:
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Os psicdlogos da percepgdo sdo unanimes em afirmar que a maioria das
informac6es que 0 homem moderno recebe vem das imagens. Concebendo o
homem moderno como essencialmente visual, ndo se pode isola-lo de sua
relacdo com a cultura de um mundo onde o que é produzido € para ser visto
(BOSI 2003, p. 65).

O advento das plataformas de redes sociais on-line e a multiplicidade e facilidade de
dispositivos com possibilidade de fotografar fizeram as pessoas terem ainda mais imagens
para visualizar. O Instagram é um exemplo recente disso.

Piza (2012) explica que o Instagram € um aplicativo para smartphones e tablets.
Lancado em 6 de outubro de 2010, ele foi desenvolvido por Kevin Systrom e pelo brasileiro
Mike Krieger, engenheiros que tinham a pretensdo de “resgatar a nostalgia do instantaneo”
cunhada ao longo de varios anos pelas classicas cameras Polaroids, que revelavam as fotos
logo apos o disparo. Burbn, aplicativo que também foi desenvolvido pelos engenheiros, foi o
precursor do Instagram. Esse, contudo, possuia um desenvolvimento complexo devido as
inimeras fungBes que agruparia (os usuarios poderiam compartilhar a sua localizagéo,
imagens, videos, planos para o final de semana etc.), o que fez com que os idealizadores
simplificassem o projeto, mantendo o foco na fotografia, pois a consideravam o diferencial
mais atrativo. Conclui-se, portanto, que desde o inicio, 0 objetivo era o compartilhamento de
contetidos, o que identifica o Instagram com uma plataforma de midia social.

Inicialmente, o aplicativo foi desenvolvido para dispositivos méveis da Apple (iPhone
e iPad). No dia 3 de abril de 2012, de acordo com matéria do Portal Terra’, porém, usuarios
de smartphones com sistema operacional Android passaram a ter a possibilidade de realizar o
download da plataforma em seus dispositivos. Atualmente, os aparelhos com sistema
operacional Windows Phone também podem ter o aplicativo instalado, segundo o Blog
Instagram®.

A Central de Ajuda do Instagram® explica que, para fazer parte da comunidade de
compartilhamento de fotos e videos, além de ter o aplicativo instalado no dispositivo movel, é
preciso criar uma conta de usudrio. Para isso, deve-se deixar registrado nome, e-mail,
telefone, site — os dois Gltimos sdo de preenchimento voluntario — e, claro, um nome de
usuario, que deve ser Gnico, pessoal e intransferivel. E possivel, ainda, realizar o cadastro
importando os dados do Facebook. Feito isso, 0 usuario se torna um Instagrammer (usuario

do Instagram) e passa a poder enviar, “curtir” e comentar fotos e videos no aplicativo. Antes

" Disponivel em: <http://tecnologia.terra.com.br/internet/aplicativo-instagram-chega-a-android-e-quotcomovequot-
usuarios,92294dbea5bda310vVgnCLD200000bbcceb0aRCRD.html>. Acesso em: 14 de maio de 2014.

8 Disponivel em: <http://blog.instagram.com/>. Acesso em: 14 de maio de 2014.

® Disponivel em: <https://help.instagram.com/>. Acesso em: 14 de maio de 2014.
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de concluir o envio da midia (contetdo), o usuério pode fazer edi¢bes como corte,
reposicionamento, inser¢do de margem e efeito tilt-shift (borrar), ajuste de brilho e,
finalmente, aplicar filtros. E possivel, por fim, incluir legenda as fotos, marcar outros
usuarios, adicionar uma localizacdo e compartilhar, através de contas vinculadas, as midias
em outras plataformas de redes sociais online (Facebook [rede social geral], Twitter
[microblogging], Fousquare [rede social de geolocalizagdo], Tumblr [plataforma de blogging
que permite a publicacdo de diversos tipos de midia], Flickr [rede social de fotografias] e

VKontakte [rede social geral]).

Outra possibilidade do Instagram € o uso, nas legendas e comentarios, de agregadores
de contetdos, as hashtags'®. Funciona da seguinte forma: ao utilizar o simbolo # (jogo da
velha ou cerquilha) antes de uma palavra, criam-se hiperlinks, agrupando-se essa imagem ou
video a outras que também utilizam o termo sucedido da hashtag. Por exemplo: ao postar uma
imagem e utilizar como legenda “#love #instagood”, depois de concluir o envio, as palavras
Love e instagood se tornam links. Clicando nelas, tem-se acesso a outras midias (imagens e
videos) gque possuem a marcacao e foram inseridas na plataforma em modo publico. #love,

#instagood e #me sdo as hasgtags mais utilizadas™ no aplicativo.

Imagens de pratos em restaurantes, de exercicios fisicos em academias, de roupas nos
provadores de lojas e muito mais. Opinides sdo emitidas, check-in sdo feitos. Enfim, uma
infinidade de possibilidades. “Uma vida em uma sociedade sub-repticia, invisivel aos olhos,
porém que define as decisdes de compra por meio de suas representacdes em blogs, tweets” e
outras formas de interacdo proporcionadas pelas modernas plataformas de comunicagdo e
redes sociais on-line (VAZ, 2011, p. 143). A pesquisa*? “Habitos e comportamento dos
usuérios de redes sociais no Brasil — 2013” aponta o Instagram como a “rede da tltima
moda”.

Um novo consumidor

Os avancos tecnologicos dos ultimos tempos, em especial 0s que aconteceram na area

das midias digitais, fizeram surgir novos produtos e servicos com uma visibilidade muito

19 Tags (conhecidos também como marcadores ou palavras-chave) séo ferramentas usadas por sites, blogs ou usudrios para
indexar contetidos da mesma espécie. No Twitter, para se indexar assuntos com o mesmo contetdo, também séo utilizadas
tags, conhecidas como hashtags. Os usuarios utilizam o sinal # (hash) para agregar seu tweet a outros que também tenham a
mesma palavra-chave. Os tdpicos mais comentados na rede social (TrendingTopics) se constroem a partir desses agregadores
(OLIVEIRA e HOLANDA, 2010, p. 3).

1 Segundo site WebSTA. Disponivel em: <http://web.stagram.com/hot/>. Acesso em 19 de maio de 2014.

12 Disponivel em: <http://elife.com.br/elife_estudo_de_habitos_em_redes_sociais_2013/>. Acesso em: 17 de maio de 2014.
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maior. Com uma concorréncia cada vez mais forte, faz-se necessario o desenvolvimento de

estratégias eficientes de relacionamento com os clientes.

A efetivacdo da compra ¢é decorrente de uma série de fatores como: experiéncias que 0
consumidor teve com o produto, opinides das redes sociais e redes sociais on-line de que ele
faz parte, impacto das publicidades nos diversos meios de comunicagéo, agdes de marketing,
dentre outras, conforme explicam Schiffman e Kanuk (2009). O comportamento de compra é
resultado de uma avaliacdo que o consumidor faz do produto. Ela pode ser favoravel — tem-se

a efetivacdo da compra — ou desfavoravel.

O comportamento é guiado por uma série de fatores que o influencia, como explicam
0s autores supracitados. Existem grupos que servem de referéncia para o consumidor no
momento de tomar suas decisdes de compra ou de consumo. As influéncias mais gerais
decorrem dos “grupos de referéncias normativos”, que podem ser os familiares diretos, por
exemplo. Comportamentos mais especificos sdo decorrentes das influéncias geradas pelos
“grupos de referéncias comparativos”. Os autores citam como exemplo destes “uma familia
vizinha cujo estilo de vida parece admiravel e digno de imitacao”. Schiffman e Kanuk (2009)
elucidam, ainda, que, com o passar dos anos, esses “grupos de referéncia” se tornaram mais
amplos, estendendo a geracdo de influéncia a “grupos de referéncias indiretas”. Celebridades,
lideres politicos e outros individuos com o0s quais o publico geral ndo tem contato direto
compdem estes grupos. Trata-se de grupos sociais que podem influenciar o comportamento de
compra.

Diversas sdo as formas de uma empresa, por exemplo — ou pessoa — ter presenca
digital e para té-la “¢ preciso ter contetdo digital”. “A presencga digital determina os pontos de
contato do publico com a marca/empresa” (GABRIEL, 2010, p. 250). E preciso ressaltar,
porém, que a comunicacgdo presente nos ambientes digitais deve ser alinhada a comunicagéo
off-line, a fim de ndo distorcer a identidade e o posicionamento da marca. Observa-se que
empresas dos mais diversos segmentos estdo presentes no mundo on-line e digital, gerando
negdcios nesses ambientes, bem como investindo em publicidade na web. O Olhar Digital*?,
do Portal UOL, aponta a Internet com a midia que mais cresce no bolo de investimento
publicitario. O crescimento no ano de 2013 foi de 32,4%, abrangendo Internet movel, rede
tradicional e aplicativos. Essa abrangéncia revela, analisando de um modo mais amplo, onde

0s consumidores estdo e as mudancas de como eles se comportam.

13 Disponivel em <http://olhardigital.uol.com.br/pro/noticia/39968/39968>. Acesso em 25 de maio de 2014.
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A pesquisa, que foi realizada em 2011, mostra que um ndmero cinco vezes maior de
entrevistados prefere utilizar dispositivos moveis para leitura de noticias, navegacdo na
Internet e realizacdo de compras.

Mais dispositivos e mais acesso a informacao e a Internet tém como consequéncia um
maior filtro de informacdes relevantes por parte dos usuérios. Vaz (2011) explica que, além
da escassez de tempo, muitos anunciantes requerem a atencdo dos consumidores por meio de
varios anincios ao mesmo tempo. O autor explana que o “imediatismo da resposta”, presente
na vida das pessoas atualmente, faz com que elas dediquem apenas alguns segundos as varias
informagdes que lhe s&o apresentadas a cada minuto.

O relatorio “Habitos e Comportamento dos Usudrios de Redes Sociais no Brasil'*”, da
E.life, mostra que 66,9% dos usuarios “acompanha as paginas e perfis de empresas, produtos
e servicos em redes sociais para ter atendimento online quando precisar”. 93,3% dos usudrios
curtem paginas de empresas, produtos ou servicos no Facebook para “saber das novidades” e
para “apoiar as marcas” que admiram. E possivel observar que a presenca do consumidor na
rede das empresas faz surgir os mais diversos comentarios, positivos e negativos. Os Usuarios
relatam suas experiéncias com os produtos, revelando um novo comportamento do
consumidor e gerando a necessidade de as empresas monitorarem que tipo de contetdo esta
sendo produzido sobre elas, seja para usar este a seu favor, para realizar atendimento ou,
ainda, para gerir relacionamento. As plataformas de midias sociais ttm um importante papel
nisso, visto que elas atuam como mecanismos que possibilitam a participacdo do consumidor

produtor de conteddo, nomeado este de prosumer.

As tags (“etiquetas” que unem, agrupam, informacgdes/conteudos na Internet) atuam
como artefatos fundamentais para a organizagdo dos conteudos e, por meio destes, unem 0s
atores das redes, ampliando a cultura de participagdo, fazendo com que os contetidos gerados
pelos usudrios sejam visualizados em uma “logica viral e de comunidade, materializando os
conceitos de ‘Consumidor 2.0’ e Prosumer” (AMARAL, 2012 p. 142). O consumidor, como
ser social que é, produz, unido, principalmente, as novas formas facilitadas de produzir e
compartilhar contetdos. As redes sociais on-line, pode-se dizer, apenas potencializaram a
forca do discurso e catalisaram o processo de disseminacdo das mais diversas opinides,

inclusive, de produtos e marcas.

14 Relatério semestral desenvolvido pela E-bit com o objetivo de difundir informag@es essenciais para o entendimento do
comeércio eletrdnico no Brasil. Disponivel em: <http://img.ebit.com.br/webshoppers/pdf/WebShoppers2014.pdf>. Acesso em
26 de maio de 2014.
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A Internet, vista como uma plataforma participativa, principalmente a partir do
momento em que ela passa a ser colaboracionista (web 2.0), exprime uma cultura de
convergéncia em que os consumidores passam por uma mudanca cultural e sdo incentivados a

procurar novas informacdes e fazer conexdo entre os contetldos de midia dispersados.

Se 0s antigos consumidores eram tidos como passivos, 0S Nnovos
consumidores sdo ativos. Se 0s antigos consumidores eram previsiveis e
ficavam onde mandavam que ficassem, 0s novos consumidores sao
migratorios, demonstrando uma declinante lealdade a redes ou a meios de
comunicacdo. Se os antigos consumidores eram individuos isolados, os
novos consumidores sdo mais conectados socialmente. Se o trabalho de
consumidores de midia j& foi silencioso e invisivel, os novos consumidores
sdo agora barulhentos e pablicos (JENKINS, 2008, p. 45).

E perceptivel que as tecnologias digitais estdo cada vez mais presentes na vida
do Homem e modificam o modo como ele interage com o mundo. Elas possibilitam, por
exemplo, a formagdo de grupos/comunidades on-line em que 0s consumidores podem
interagir sobre marcas e produtos. Isso lhes deu poder, uma vez que eles, unidos, podem
exigir adequacdo dos produtos as suas necessidades.

A diversidade de meios de comunica¢do e midias sociais, junto ao fenémeno
transmidiatico, fez com a que a comunicacdao das empresas fosse inserida em contextos. O
fato de seguir uma empresa no Facebook, no Instagram, ou quaisquer plataformas de midia
social, faz com gue os contetidos dela estejam inseridos na rede social da qual se faz parte.

Percebe-se que o surgimento de novas formas e plataformas de comunicacéo possibilitou e
exigiu das empresas uma nova forma de se comunicar com seus publicos. As pessoas sempre
falaram bem ou mal de produtos, mas a tecnologia deu voz ao consumidor, que pode expor suas
opinides para 0 mundo todo por meio da Internet. Prova disto é perfil @deustavendo, que sera
apresentado a seguir, no qual uma usuaria comum se tornou popular falando de seu dia a dia
saudavel e comentando sobre lugares e marcas.

Perfil @deustavendo e vida saudavel na Rede

Tecnicamente, @deustavendo é um perfil, com quase nove mil seguidores, no Instagram,
que é uma plataforma de redes social on-line em que os usuarios compartilham midias (fotografias
e videos), podendo incluir sua localizagdo, e replica-las em outras plataformas. A idealizadora e
alimentadora do perfil € a publicitéria, escritora, social media, profissional de marketing e
palestrante Mariana Marques. Ela define o perfil como um “projeto encolhedor-estabilizador”.

O perfil nasceu do desejo de Mariana passar a produzir um contetdo prdprio, em que ela
fosse a Unica editora responsavel, e da percepcao de que seu perfil pessoal (@marianamarquesb)

estava com demasiada informacéo sobre o mundo fitness. Alimentos saudaveis, receitas, exercicios

10



Intercom — Sociedade Brasileira de Estudos Interdisciplinares da Comunicacao
INTERCOM  XXXVII Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunica¢do — Foz do Iguagu — 2 a 5/9/2014

fisicos e lugares interessantes para conhecer sdo 0s principais temas presentes no campo semantico
do perfil. Esses contetdos sdo apresentados por meio de uma linguagem com tom humoristico. Em
entrevista concedida para a realizacdo deste trabalho, Mariana explica que ndo houve um
planejamento para a criagdo da “voz” do (@deustavendo. Ela conta:

(...) a voz foi se criando. Isso também acontece com outros clientes. Decido
mais ou menos o que vai entrar, mas o feeling do dia a dia, as fotos, luzes,
angulos, assuntos é que vao delineando esse alguém que é a voz... (...)
Comega tudo meio basico, e eu vou “encontrando o espirito”. Calhou de o
@deustavendo ser metido a engracadinho, bem humorado, meio indeciso,
cadtico, meio esquizofrénico (um dia come chia no outro brigadeiro).

Mansur (2013) explica que esse fendbmeno de mostrar um dia a dia saudavel nas
plataformas de midias sociais se tornou comum. Alimentadores desses perfis se
transformaram em formadores de opinido sobre vida saudavel e passaram a influenciar seus
milhares de seguidores.

Diante desse boom de habitos saudaveis, empresas passaram a investir em produtos e
servicgos para esse publico. O @deustavendo, por exemplo, mostra diversas opcdes de lugares
para se comer bem, comprar alimentos saudaveis e praticar exercicios. Claudia Marques,
trademarketing do Mercadinhos Séo Luiz, explica que a rede de mercados passou a investir
nesse publico apds perceber que seus clientes tinham necessidade de consumir produtos
saudaveis, indicados por nutricionistas. As a¢6es desenvolvidas nao ficaram restritas as secdes
“Costume Saudavel” nas lojas, investiu-se também em producdo de conteudo on-line e
parcerias com nutricionistas e usuarios de midias sociais que tinham foco no mesmo
contetdo. Um deles foi Mariana Marques, fazendo surgir o apoio do Mercadinhos Sao Luiz
ao perfil @deustavendo. Serd, no entanto, que esses perfis saudaveis e fitness geram, de fato,
retorno financeiro as empresas que ela cita? Este trabalho visa fornecer respostas a essa
pergunta.

Metodologia

Diante do objetivo de analisar se as midias sociais podem gerar negocios através da
publicidade espontanea e conteldo ganho no perfil @deustavendo, para o desenvolvimento
deste trabalho, optou-se, pela realizacdo de uma pesquisa de campo exploratoria. Utilizar-se-a
um o método de “triangulacdo” ou “multimétodo” (JICK, 1979 apud NEVES, 1986),
observando caracteristicas qualitativas e quantitativas, onde as primeiras terdo maior énfase,
visto que ndo se tem a pretensdo de utilizar uma amostragem representativa para obtencéo de

respostas concretas, que é caracteristica da variavel quantitativa. No entanto, far-se-a uso de
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alguns dados numéricos, a fim de validar informagdes encontradas nas bibliografias
pesquisadas e citadas anteriormente.

Além da pesquisa bibliogréfica, responsavel pelo embasamento tedrico deste trabalho,
realizou-se uma pesquisa de campo por meio de entrevistas e aplicacdo de questionarios
objetivo e subjetivo. O primeiro foi aplicado on-line em 64 seguidores do perfil
@deustavendo. Diante da popula¢do (nimero de seguidores) existente no perfil, 8.967 até a
finalizacdo desta pesquisa as 17h22min do dia 6 de junho de 2014, considerando uma margem
de erro de 11% e um nivel de confianca de 90%, a amostra necessaria para esta pesquisa era
de 56 seguidores entrevistados, segundo a férmula de célculo amostral on-line de Glauber
Santos™. O questionario subjetivo, composto de quatro perguntas diretas e um espago para o
entrevistado fazer consideracdes, também foi aplicado por meio da Internet, mas a um numero
menor de usudrios, sendo seis seguidores do perfil. Para a aplicacdo, em ambos os casos, fez-
se uso da plataforma de formularios do Google Docs.

Anélise

A pesquisa de campo desenvolvida neste trabalho tem o objetivo de provar ou negar a
hipbtese de que os usuarios sdo influenciados a mudar de habitos e consumir marcas quando
sdo impactados por contetdos distribuidos por sua rede de relacionamentos nas atuais
plataformas de redes sociais. Os entrevistados foram indagados se conheceram empresas por
meio do perfil @deustavendo, se se consumiram produtos delas, se estabeleceram alguma
interacdo nas plataformas de redes sociais on-line etc.

O gréafico 1 mostra que 77% dos usuarios entrevistados conheceram marcas,

produtos ou lugares por meio do perfil.

Gréfico 1 - Usuéarios que conheceram marcas, produtos ou lugares por meio do @deustavendo

23%
® Sim (conheceram)

# N&o (ndo conheceram)
77%

Fonte: Pesquisa de campo

O grafico 2 apresenta a porcentagem de usuarios que consumiram e/ou foram a lugares
depois de ter os visto no @deustavendo, que corresponde a 56%. O questionamento 5 do

formulario era destinado aos sujeitos que integram estes 56%. Nele, os usuarios puderam

15 Glauber Santos desenvolveu uma calculadora on-line em que é possivel fazer o calculo de amostra necessaria para a
realizagdo de  pesquisas de cunho qualitativo. E  possivel acessd-la  por meio do link:
http://www.publicacoesdeturismo.com.br/calculoamostral/
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selecionar opgdes que se enquadrassem aos motivos que os levaram a ter a atitude de ir a
lugares ou consumir produtos depois de vé-los no perfil. As opgdes eram: a imagem, apontada

por 10% dos usuarios; o texto (40%); e uma curiosidade prévia (50%).

Gréfico 2 - Usuarios que foram a lugares ou consumiram produtos depois de vé-los no @deustavendo

44% & Sim (ja foi a lugares ou
consumiu produtos)
56% H N&o (ndo foi a lugares ou

consumiu produtos)

Fonte: Pesquisa de campo

A interacdo que os usuarios fazem com as empresas é outro ponto de fundamental
importancia nesta pesquisa. As questdes 7, 8 e 9 se destinam a analisar o comportamento dos
usuarios quanto a comentarios sobre marcas e lugares, tanto os que conheceram por meio do
@deustavendo guanto os que ndo. A pesquisa mostrou que 67% dos usuarios ja postaram ou
postariam comentarios sobre algo que viu no perfil. Outros despertaram o interesse, mas nao
comentaram (25%) e 8% dos usuarios disseram que ndo fariam comentarios sobre marcas,
produtos ou lugares. Outro apontamento foi o de que 69% dos usuarios ja utilizaram o
Instagram para opinar sobre produtos ou lugares e, destes, 94% ja utilizaram outras

plataformas com este fim.

Outras informacdes obtidas foram:
*  56% dos usuarios foram a lugares ou consumiram produtos divulgados;
* 95% dos entrevistados se sentiram instigados a conhecer o que foi divulgado no perfil

@deustavendo;

*  96% dos entrevistados se sentem mais proximos de empresas dependendo de como
elas se comunicam.

A maioria dos pesquisados também informou ter adquirido habitos alimentares mais
saudaveis e também incrementaram algumas receitas dadas no @deustavendo. Um indagado
disse que passou a “arriscar em fazer sucos e outros pratos” por conta propria. Houve quem
admitisse ter passado “a tomar suco verde”. Este ainda complementou sua resposta dizendo:
no inicio ndo gostei muito, mas com o estimulo da Mariana, continuei e hoje bebo todos os
dias. Outro informou que o perfil o “fez conhecer novos produtos e exercicios”.

A maioria dos questionados relataram que a forma como Mariana fala dos produtos
desperta interesse neles. A percepcdo de algumas postagens tem teor comercial, no entanto,

desestimula alguns dos entrevistados. Porém, mesmo estes, apontam a credibilidade da
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informagdo dada por Mariana como fator determinante para continuar seguindo o perfil e as
dicas fornecidas neste.

Concluséao

Com base no que foi analisado, pode-se concluir que o compartilhamento de
informacgdes em redes sociais on-line pode influenciar mudancas de hébitos nas pessoas e
também gerar negdcios quando falam positivamente de marcas. Se em tempos passados 0s
consumidores s6 podiam fazer comentarios “boca a boca”, a ampliacao do acesso a Internet e
0 surgimento de novas plataformas de redes sociais proporcionaram ampliacdo de alcance e
reducdo de ruidos das mensagens que os consumidores desejavam transmitir sobre as marcas.

Viu-se que o surgimento de novos meios de comunicacdo fez com que o homem se
comunicasse de um modo diferente. Novas plataformas possibilitaram diferentes maneiras de
interacdo entre as pessoas. As midias passaram e vém passando por bruscas mudancas.
Adquiriram novas significagdes e deixaram de exercer um papel de emissor inquestionavel.

A pesquisa de campo, por sua vez, apontou da seguinte forma os resultados que se
pretendia alcancar: 56% dos indagados afirmaram terem mudado seus habitos alimentares
apos tornarem-se seguidores do perfil @deustavendo, revelando o poder das novas midias
sociais como formadoras de novos padrdes comportamentais. Além disso, obteve-se a
informacdo de que 95% dos usuarios estdo pré-dispostos a tais mudancas, pois se sentem
instigados pelas postagens realizadas, a estabelecer uma relacdo mercadoldgica com empresas
divulgadas por terceiros, no caso desta pesquisa, esse terceiro seria Mariana Marques. Outra
informac&o obtida foi a de que 56% dos usuérios entrevistados, de fato, estabeleceram uma
relacdo mercadoldgica com empresas citadas no perfil.

Esta pesquisa abre margem para estudos futuros. Um deles é sobre como as novas
possibilidades de discursos e narrativas transmidiaticas podem tornar consumidores fiéis as
marcas. 1sso pode revelar um novo modelo comunicacional em que as empresas podem

investir e, dessa forma, tornarem-se mais competitivas e lembradas no mercado.
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