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Resumo: O consumidor contemporaneo potencializa sua expresséo avaliando as marcas e
transmitindo opinides sobre elas nas redes sociais digitais. E neste ambiente de interatividade
que reside nosso objeto de estudo: O boca a boca on-line. Caracterizamos o buzz on-line como
um novo fluxo comunicacional que altera a percepcdo das marcas, demonstrando como,
mesmo no habitar virtual, a comunicacdo, muitas vezes, € unidirecional. Selecionamos o caso
da marca Abercrombie, ocorrido em 2015. Por meio da anélise de conteudo categorizamos as
falas manifestadas pelos consumidores na fanpage da empresa no Facebook, inferindo que as
organizacdes ainda utilizam a cultura do massivo e precisam considerar ipso facto o complexo
fluxo comunicativo da sociedade em rede.

Palavras-chave: Comunicacdo. Abercrombie. Boca a boca on-line.

Abstract: Contemporary consumers leverage their expression, evaluating brands and
conveying opinions about them on on-line social networks. It is in this environment of
interactivity that our object of study resides: on-line word of mouth. We characterize on-line
buzz as a new communication flow that alters brand awareness, demonstrating how, even in
virtual living, communication is often unidirectional. We have selected the Abercrombie
brand case in 2015. Through content analysis, we categorize the statements made by
consumers in the company fan page on Facebook, inferring that organizations still use the
culture of the masses and need to look ipso facto at the current communicative flow of society
network.

Keywords: Communication. Abercrombie. The mouth-to-mouth on-line.

Resumen: EI consumidor contemporaneo potencializa su expresion, evaluando y
transmitiendo opiniones sobre ellas en las redes sociales digitales. Es en este ambiente de
interactividad que reside nuestro objeto de analisis: el boca a boca on-line. Lo caracterizamos
como un nuevo flujo comunicacional que cambia la percepcion de las marcas, demostrando
como, incluso en el habitar virtual, la comunicacion, muchas veces, es unidireccional.
Elegimos el caso de la marca Abercrombie, que sucedid en 2015. A través del analisis de
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contenido categorizamos las hablas manifestadas por consumidores en la fanpage de la
empresa en el Facebook, infiriendo que las organizaciones adn usan la cultura de o masivo y
necesitan mirar ipso facto al complejo flujo comunicativo de la sociedad en red.
Palabras-clave: Comunicacion. Abercombrie. El boca a boca on-line.

1 INTRODUCAO

A amplificacdo da voz do consumidor na sociedade contemporanea apresenta-se
como tematica cada vez mais relevante nos estudos da comunicacdo organizacional. Sua
utilizacdo, ja estabelecida em nosso cotidiano, nos permite, por exemplo, organizar,
transformar, processar e propagar as informacdes em velocidade e capacidade cada vez
maiores e com custos cada vez mais reduzidos.

Nesse cenario, nos deparamos com o crescente acesso e distribuicdo de conteudo
facilitados pelas tecnologias de comunicacdo que permitem a conexdo em rede, apresentando-
Se Como um processo comunicativo interativo no qual a distingdo entre emissor e receptor é
substituida por uma interacdo de fluxos informativos (DI FELICE, 2017). E neste ambiente de
participacdo e interatividade que esta nosso objeto da pesquisa, 0 boca a boca on-line, também
conhecido como uma manifestacdo informativa pessoal levada a cabo pelos sujeitos nas redes
sociais on-line (RECUERO, 2013; TEIXEIRA, 2013; CREMADES, 2009).

O sujeito contemporéneo potencializa suas expressdes, pois tornou-se capaz de
avaliar uma marca, servi¢co ou produto e transmitir sua opinido acerca deles. Tudo isto se
passa em um ambiente virtual por meio de novas formas de se relacionar, ou seja, uma
estrutura de relacionamento entre consumidores e organizagcdes/marcas na qual o boca a boca
on-line se fortalece em funcdo das possibilidades de conexdo, interatividade e
compartilhamento.

Precisamos pensar em como conviver, interagir e relacionar nesse novo ambiente,
pois nas redes sociais virtuais existe um espaco para exploracdo de mdaltiplas acbes de
comunicagdo. Cada vez mais, as organizagdes/marcas devem estar atentas a ascensdo das
novas socialidades engendradas pelo habitar on-line (DI FELICE, 2017) e dialogar com o
sujeito contemporaneo que, de maneira consciente ou ndo, pode influenciar seus pares com
experiéncias, percepgdes e opinides, o que justifica a proposta tematica deste artigo.

Pesquisas bibliograficas iniciais nos levaram & construcdo dos pressupostos: (P1) as

organizagfes/marcas ainda se valem da cultura do massivo, dialogando pouco com seus
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consumidores, pois utilizam as redes sociais digitais* de forma unidirecional, e (P2) n&o estéo
levando em conta o atual fluxo no qual se evidencia a opinido compartilhada dos
consumidores, materializando a opinion sharing® e, com isso, tornando as marcas mais
vulneraveis (GALINDO, 2012).

Objetivamos aferir nossos pressupostos e caracterizar o boca a boca on-line por meio
de uma analise de contetido do caso da marca Abercrombie®, demonstrando que as redes
sociais on-line, apesar de se tipificarem por condi¢Oes habitativas reticulares e interativas
(CORREA, 2016), constituindo-se de publicos cada vez mais céticos e conectados, muitas
vezes, podem ser utilizadas em um ambiente de comunicacao unidirecional e funcionalista em

um tempo marcado pela colaboracdo, participacdo e expressdo de multiplas vozes.

2 O CONSUMIDOR NO CENARIO CONTEMPORANEO

Galindo (2015) descreve a possibilidade de receber, produzir e compartilhar
informacdes rapidamente acerca de uma marca, um produto, uma pessoa e/ou uma institui¢do
(parceiros e concorrentes). Isto ocorre em virtude das tecnologias da informacao,
processamento e comunicacdo que se tornaram o cerne das transformacdes vividas pelo
consumidor contemporaneo em uma sociedade de redes e conectada, a qual caracteriza-se por
estruturas abertas capazes de expandir-se de modo ilimitado, desde que compartilhem o0s
mesmos codigos de comunicagao.

Cada vez mais, 0s sujeitos se organizam em redes, mas mediadas por computadores,
permitindo uma comunicacdo hibrida em rede, seja on-line ou off-line com base em
interesses, valores, idiossincrasias e afinidades. Para Cardoso (1998, on-line), “estamos na
presenca de uma nova nocdo de espagco em que fisico e virtual se influenciam um ao outro,
langando as bases para a emergéncia de novas formas de socializa¢do, novos estilos de vida” e
de organizagdo social. As redes sdo praticas humanas antigas, se transformando em redes
ligadas pela Internet, permitindo flexibilidade e, a0 mesmo tempo, complexidade e expressao

individualizada em uma comunicac&o global, multicanal e horizontal (CORREA, 2016).

1 Utilizamos os termos redes sociais virtuais, redes sociais on-line, redes sociais da Internet e redes sociais
digitais como sindnimos, conscios de que ha linhas conceituais que os diferenciam.

2 Optamos por utilizar o termo conceitual em inglés utilizados pelos autores Wolf (2002) e Lazarsfeld (2006) ao
se referirem a uma conversacdo sem imposicoes.

3 E uma rede de lojas de vestuario inaugurada em 1892, nos Estados Unidos, que se tornou, no século XX,
extremamente popular por vender produtos esportivos para a elite norte-americana.
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Esta comunicacdo global e multicanal faz parte de um espaco publico no qual os
individuos atuam como receptores coletivos de informacdo, mesmo a informagdo final sendo
processada pelo individuo, obedecendo as suas caracteristicas pessoais. Isto equivale ao éxito
do individuo que, agora, reconstréi sua interacdo social com a ajuda de tecnologias da
comunicacgdo, pois no espaco virtual o sujeito realiza uma comunicacéao livre e € capaz de
criar seu caminho na rede, produzindo e publicando sua propria informacédo, portanto, como
um sujeito oposto a passividade antes Ihe outorgada.

Frente as identidades variadas em curto espaco de tempo, fluidas e vorazes, esta o
consumidor contemporadneo que, “equipado de suportes tecnologicos ird mostrar suas
preferéncias individuais antes que qualquer outra coisa” (GALINDO, 2012, p. 22). Os
suportes tecnoldgicos possibilitam ao consumidor mobilidade e poder de se manifestar sem a
necessidade de um mediador. Este consumidor se converte de um participante passivo para
um consumidor ativo. Este sujeito hibrido, antes tratado como um ser amorfo com acdes e
reagdes previsiveis, hoje, € visto como um sujeito social relacional. Firat e Christensen (2005,
p.223-224, tradugdo nossa), corroboram essa visdo, afirmando que “os receptores nao sio
alvos passivos, mas participantes criativos na producéo de experiéncias e identidades*”.

Esses consumidores ativos possuem ferramentas cada vez mais poderosas de
atualizacdo, comparacdo e avaliacdo, trocando e compartilhando informacdes, opinibes e
percepgdes com seus pares. Dessa forma, sdo estimulados a manifestar explicitamente seus
desejos e individualidades. Esse sujeito esta presente e possui multiplas possibilidades de
escolha, se permitindo construir o proprio espaco-tempo por meio da interatividade.

Primo conceitua o sujeito nesse espaco como interagente, ou seja, emana da ideia de
interacdo (agédo ou relacdo que acontece com os participantes), como “aquele que age com o
outro” (PRIMO, 2003, p.8), haja vista que as pessoas desejam informacdo na midia, mas
também necessitam ver-se, ouvir-se falar sobre sua cotidianidade para si e para os individuos

com 0s quais convivem, seja no mundo on-line, seja no off-line (MAFFESOLI, 2004).

3 0 BUZZ DO CONSUMIDOR NAS REDES SOCIAIS VIRTUAIS

Os sujeitos se adaptaram aos novos tempos, utilizando as redes virtuais para formar

padrdes de interagdo e criar novas formas de socialidade e organizacdo social (RECUERO,

4“And that their intended receivers are not passive targets but creative partners in the production of experiences
and identities” (FIRAT; CHRISTENSEN, 2005, p.223-224).
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2011). Por conseguinte, a tecnologia da comunicacdo permite a liberdade e o relacionar
caracteristico da sociedade em rede, possibilitando o expressar do consumidor nas redes
sociais on-line, ocorrendo certa inversao de poder. Antes, a ‘fala’ propria dos grandes grupos
de midia e das corporagdes, agora, cede lugar a ‘fala’ também do sujeito-consumidor,
emergindo uma série de conversagdes que estabelecem relagdes e constroem “lagos sociais
que vao estruturar 0s grupos sociais e a sociedade como um todo” (RECUERO, 2013, p.53).

Segundo Marcuschi (2003, p. 14), a conversagdo “¢é a primeira das formas de
linguagem a que estamos expostos e provavelmente a Gnica da qual nunca abdicamos pela
vida afora”; na esteira desse pensamento, acreditamos que essas interagcdes, muitas vezes, sdo
feitas, ainda, de forma tradicional, através do boca a boca, mas se utilizando das tecnologias
de comunicagdo como suporte. Este processo comunicacional de interacdo sempre existiu,
visto que as redes sociais existem desde quando havia seres humanos para cria-las. Quando as
pessoas ainda viviam em cavernas e viajavam em clas e tribos, estas eram as redes sociais
confiaveis (SAFKO; BRAKE, 2010).

Recuero (2013) assevera que essa conversacao em rede adquire as caracteristicas dos
chamados publicos em rede, a saber: a) a permanéncia das interacdes, no sentido de que
aquilo que foi publicado permaneca acessivel no site; b) a buscalidade, caracteristica que
refere a capacidade de busca das mensagens nas ferramentas, que é também consequéncia da
permanéncia; ¢) a replicabilidade das mensagens, gerada justamente pela permanéncia e
aumento da buscalidade; d) a presenca das audiéncias invisiveis, ligada a caracteristica da
escalabilidade das redes.

Essa interacdo também se observa na oralidade e se define como boca a boca por
Arndt (1967, p. 292, tradugdo nossa): “[...] uma comunicagdo oral e pessoal entre um emissor
percebido como ndo comercial e um receptor, tratando de uma marca, um produto ou um
servico oferecido para venda™, concebida, na Internet, por meio de trocas de mensagens
predominantemente textuais, que se propagam com mais rapidez, ja que 0s sujeitos se
encontram mais interligados (CHETOCHINE, 2006).

Para Breazeale (2009), o boca a boca ganha sua versdo eletronica e busca o
compartilhamento e a interatividade. Conforme Goldsmith e Horowitz (2006, p.1, tradugéo

nossa), “a comunicagdo boca a boca on-line € um processo complementar & comunicacao

5“He characterized WOM as oral, person-to-person communication between a receiver and a communicator
whom the receiver perceives as non-commercial, regarding a brand, product or service”.
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face-a-face®, mesmo que ndo seja entre os mesmos locutores. Hennig-Thurau (2004, p.39,
traducdo nossa), afirma que a comunicagdo boca a boca on-line ¢ “como qualquer declaragio
positiva ou negativa feita por potenciais, reais, ou ex-clientes sobre um produto ou empresa,
que se faz disponivel para uma multidio de pessoas e instituicdes através da Internet”’.
Assim, essa troca de informacdes de marketing desempenha uma funcéo crucial na mudanca
de atitudes, opiniGes e comportamentos dos consumidores concernente a produtos, marcas e
Servigos.

Para Kaijasilta (2013, p.13, traducdo nossa)® nove elementos so identificados para
gue haja uma comunicacgdo boca a boca on-line (figura 1):

Baseado em Direcionamento

Compartilhamento
entre consumidores

redes para multiplas

pessoas

N

Andonimo ‘

" D \ Sem restri¢Ges
Vdrias plataformas |
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presentes decisdes Credibilidade J
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Figura 1- Elementos para uma comunicacdo boca a boca on-line.
Fonte: Kaijasilta (2013, p. 14). Adaptado pelos autores, 2016.

Segundo Jones, Aikem e Boush (2009), o habitar virtual possibilita que o0s
consumidores troquem opinides, ou seja, reunam informacbes de outros consumidores e
oferecam seus proprios conselhos, envolvendo-se eletronicamente. Isso funciona como uma

rota para influéncia social — processo em que os individuos fazem alteracbes em seus

“Highlight the importance of the eWOM investigation as an extension of the traditional face-to-face
communication” (GOLDSMITH; HOROWITZ, 2006, p.1).

“Any positive or negative statement made by potential, actual, or former customers about a product or company,
which is made available to a multitude of people and institutions via the Internet” (HENNIG-THURAU, 2004,
p.39).

8Based on this analysis, nine main elements for eWOM communication can be identified. Electronic word-of-
mouth is opinion sharing between consumers about experiences (1) and opinion leaders have an influential
role in the content sharing process (2). The interaction happens via the Internet/on-line through different
platforms (3), is network-based, (4) and directed to multiple people (5). Electronic word-of-mouth is
interaction without time and location constrains (6) and it can be anonymous (7). Because of the on-line
environment, there may occur credibility issues that users consider (8). Still, Electronic WOM is increasingly

present in consumers’ decision process (9)” (KAIJASILTA, 2013, p.13).
- !‘
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pensamentos, sentimentos, atitudes ou comportamentos que resultam da interacdo com outras
pessoas on-line. E o fluxo do boca a boca agora nas redes sociais on-line. A esse respeito
Terra (2010) assevera que independentemente da posicdo das organizacdes, é fato que os
usuarios comentam sobre marcas, produtos, servicos e experiéncias em espacos on-line.

Estas questBes relevam nosso objeto tedrico e empirico, colocando na ribalta a
necessidade de analisarmos casos, conversacdes e reverberacdes que decorrem de contetidos
produzidos por consumidores e organizagdes no universo on-line, nos levando a (re)pensar a
comunicacdo multidirecional que os fluxos midiaticos gerados nas/pelas redes sociais da
Internet produz (PRIMO, 2003).

4 ACOMUNICACAO MULTIDIRECIONAL DO HABITAR ON-LINE

Katz e Lazarsfeld (2006) marcam os estudos da comunicacdo pela abordagem dos
“efeitos limitados”, apontando que ndo s6 os meios influenciam, mas, também, outras forcas
dentro da estrutura social medeiam o contetdo produzido e distribuido pelos meios. Segundo
eles, essa mediagdo® era feita pelos lideres de opinido que tinham o poder de influenciar a
opinido de pequenos grupos. Isso refletia nos formadores de opinido que ocupavam um lugar
relevante na transmisséo e disseminagéo da informacéo.

Observando essa teoria, Wolf (2002) afirma que é importante realcar que o contexto
social a que ela se refere era diferente do atual. Ele diz que, com a chegada da TV, os lideres
de opinido ficam “quase que completamente dispensados da sua funcdo de filtro, em
consequéncia da difusdo dos temas, informagdes e opinides” (WOLF, 2002, p.58). Ademais,
diz que a maior parte das mensagens das comunicagfes de massa é recebida de forma direta,
ndo necessitando do lider de opinido para ser difundido no nivel de comunicacéo interpessoal,
apresentando-se como uma conversa sobre o contetdo dos meios de massa, 0 que ele chama
de opinion-sharing.

Nesse sentido, Galindo (2015) se atenta ao paradoxo que surge na sociedade em rede,
na qual o conteudo produzido on-line pelos individuos que interagem se disponibiliza em
volume semelhante ao da midia massiva, de um para muitos, mas que, agora, cada individuo
potencializa suas expressdes com Seus pares, com Seus agrupamentos ou comunidades, de
muitos para muitos, fazendo com que uma marca ou produto modifique/altere, também, sua

forma de se relacionar com seus consumidores.

Conceituamos a mediac&o como agdo de servir de intermediério ou de ser o que serve de intermediéario.
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Antes, tinhamos apenas em um meio comunicacional unidirecional voltado para a
massa, hoje, atuamos com um meio multidirecional com manifestacbes massivas quando
milhares de pessoas acessam as redes sociais on-line de forma individualizada, ou seja, temos
um meio massivo com acesso individualizado. Assim, pelos novos meios, os individuos
deixaram de lado a forma passiva de recepcdo de informacBes dos meios tradicionais para
resgatar o receptor que se impde, negocia e participa, haja vista que a revolucdo digital
implica no surgimento ¢ ampliagdo de formas “individualizadas de producdo, difusdo e
estoque de informacgdo [...] € a circulagdo de informagdes “[...] ndo obedece a hierarquia da
arvore (um-todos) e sim a multiplicidade do rizoma (todos-todos) (LEMOS, 2004, p.68).

O surgimento da Internet ampliou os fluxos informativos, criando multiplos niveis de
producdo e circulacdo de contetdo. Para Kayahara e Wellman (2007), ao invés de haver
apenas a relacdo entre os meios de comunicacdo de massa e os lideres de opinido — individuos
—, ha multiplas relacbes, em diferentes ordens, entre esses personagens, visto que na medida
em que o0s sujeitos recebem recomendacfes de seus contatos interpessoais, as reinem e
“trazem essa informagdo de volta para seus lagos”, retornando a web para checar as novas
informagdes que seus contatos tém a fornecer'® (KAYAHARA; WELLMAN, 2007, p.824,
traducdo nossa).

Malini (2007) destaca o conceito de opinido distribuida, resultante de mdultiplas
interacdes em redes sociais virtuais. Nessa esteira, Kayahara e Wellman (2007) afirmam que
essas interacfes ensejam, novamente, a conversa — a opinion sharing —, e ndo a imposicao, o
que faz legitimar um modelo comunicacional favorecido pela variedade de trocas, da
colaboracéo e do compartilhamento.

O individuo que tinha a funcdo de influenciador ou instrumento de passagem da
influéncia da comunicacdo de massa, hoje, assume o lugar de emissor, produtor e receptor
participativo, em um processo que é, ao mesmo tempo, dialdgico e dialogal. 1sso representa a
oportunidade para que o0s sujeitos utilizem as redes sociais on-line contra as
organizagfes/marcas e/ou, a seu favor. Um dos grandes desafios deste cenario é relacionar-se,
ativamente, por meio do dialogo e da conversacdo. O acesso a tecnologia traz a tona uma
pluralidade de vozes: o boca a boca foi amplificado pelas redes sociais digitais, como

analisamos no caso da marca norte-americana de roupas para o publico jovem Abercrombie.

10«Whereby people receive recommendations from their interpersonal ties, gather information about these
recommendations on-line, take this information back to their ties, and go back to the Web to check the new
information that their ties have provided them”.
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50 CASO ABERCROMBIE, O BUZZ E AS CONVERSACOES VIRTUAIS

A historia da Abercrombie comeca entre o final do século XIX e inicio do século XX,
quando, em 4 de junho de 1892, em Manhattan, o engenheiro David Thomas Abercrombie
fundou a marca que, inicialmente, era procurada por cagadores, por isso 0 simbolo de um alce
em suas pegas de roupas. Quase cem anos depois, a empresa se estabeleceu com mais de
1.000 lojas e um faturamento superior a 3 bilhdes de dolares anuais. Foi em 1996, com a
chegada de Mike Jeffries ao posto de presidente do Conselho, que a marca investiu em pecas
jovens e “descoladas”.

Mike Jeffries deu inicio a expansdo da marca em 2006, quando ousou vender em
catalogos eroticos e se recusou a produzir roupas em tamanhos maiores (G ou GG),
desconsiderando um mercado mundial de grande demanda em ascensdo, que é a categoria
Plus size'!. Nesta época, Mike Jeffries, em entrevista para o site de noticias Salon disse:

Em toda escola ha adolescentes que sdo legais e populares, e ha aqueles que
nado sdo tdo legais. Nds estamos atras dos legais. N6s vamos atras de todos 0s
adolescentes atraentes com muita atitude e muitos amigos. Muitas pessoas

ndo pertencem as nossas roupas, e elas nem podem pertencer. NGs somos
excludentes? Absolutamente"”. (EPOCA NEGOCIOS, 2013, ON-LINE).

Em seguida, uma onda de protestos na porta das lojas Abercrombie, nos Estados
Unidos, se iniciou, repercutindo, também, no Brasil. A indignacdo ndo se limitou ao publico
feminino acima do peso ou as paginas do Facebook. O americano Greg Karber, de Los
Angeles, comegou uma campanha para que pecas da marca fossem doadas para moradores de
rua. No Brasil, o estudante de design Isaias Zatz distribuiu as primeiras pecas na regido dos
Campos Elisios, Santa Cecilia, na capital paulista.

Diante da reverberagdo do caso, a marca viu-se obrigada a se manifestar nas redes
sociais virtuais. No Facebook, o0 CEO da marca, Mike Jeffries, publicou uma “Nota de
Esclarecimento”, no dia 15 de maio de 2013, dias depois do assunto ter ganhado capilaridade

e engajamento nas redes, gerando 1.200 compartilhamentos e mais de 3,7 mil comentarios.

11 Em 2018, o mercado brasileiro de vestuario, por exemplo, para tamanhos acima de 46, movimentou R$ 7,2
bilhdes, registrando crescimento de 8%. O nimero de lojas fisicas especializadas em plus size, em territorio
nacional, é de 12.305, seguido de 632 negdcios digitais, de acordo com a Associacdo Brasileira de Plus Size

(ABPS).
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Abercrombie & Fitch & e Curtir Pagina

S5 de maio de 2013
A note Trom Mike, our CEO:

I want to address some of my comments that hawve been circulating from a
2006 interview. While | believe this 7 year old. resurrected quote has been
taken out of context. | sincerely regret that my choice of words was
interpreted in a manner that has caused offense. A&F is an aspirational
brand that. like most specialty apparel brands. targets its marketing at a
particular segment of customers. Howewver, we care about the broader
communities in which we operate and are stronaly committed to diversity
and inclusion. We hire good people who share these values. We are
completely opposed to any discrimination. bullying., derogatory
characterizations or other anti-social behawvior based on race. gender,
body type or other individual characteristics.

Uma nota de Mike., nosso CEO:

Quero abordar alguns dos meus comentarios que estdo circulando
em uma entrevista. 2006 Engquanto eu acredito neste ¥ anos de
idade. resurrected citacdo Toi retirado do contexto. lamento
sinceramente que mMinha escolha de palavras Toi interpretada de
forma gque causou ofensa. Um e T & uma marca que aspira a uma
solucdo. como a maioria das marcas de vestuario especialidade
metas seu marketing em um determinado segmento de clientes. No
entanto, NOos preccuUupamos com as arandes comunidades em que
estamos inseridos e estido muito empenhados na diversidade e
inclusdo. Wamos contratar pessoas boas que compartilhar esses
valores. Somos totalmente contra a qualquer tipo de discriminacao.
bullyving., derrogatorio characterizations ou outros comportamento
anti-Social com base na raca. sexo, corpo tipo ou outras

e I B P T P

Figura 2 — Nota de Michael Jeffries (CEO Abercrombie).
Fonte: Facebook, Abercrombie, 2013.

O boca a boca on-line € uma préatica de comunicacdo auténoma e livre que representa
um emergente fluxo comunicacional entre consumidores e organizac6es, potencializado pelas
novas tecnologias da comunicacdo, podendo alterar a percepcao da marca e demonstrar que 0
uso que as marcas fazem das redes sociais virtuais, ainda ocorre sob 0s auspicios de um
modelo unidirecional.

Para nossa analise, usamos como método de pesquisa o Estudo de Caso com foco
para a marca Abercrombie, escolhido por meio de uma amostragem por conveniéncia. Assim,
como corpus de nossa analise, selecionamos 0s comentarios dos consumidores sobre o fato

que apresentamos durante sete dias apOs postagem da nota de esclarecimento da marca no
Facebook (quadro 1).

Fanpage Periodo de postagem /andlise
Abercrombie 15 de maio até 22 de maio de 2013
Quadro 1 — Corpus de analise — Facebook
Fonte: Os autores, 2016.

A metodologia utilizada para analisarmos 0 caso, ou Seja, a conversagdo — 0 boca a
boca — nas redes sociais virtuais em relacdo a volta, para 0 mundo on-line, do comentério de
2006 do CEO da marca Abercrombie, Mike Jeffries, foi a anélise de conteudo. Para tanto,

estabelecemos algumas categorias para tornar a investigacao mais didatica, a saber:
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Categoria A: A fala do consumidor on-line referente a marca.

Esta categoria se subdivide em:

o Criticas depreciativas (comentarios concebidos ao uso de palavras ou expressfes que
remetem o consumidor a um sentimento de diminui¢do em relagéo a marca);

o Criticas construtivas (comentarios concebidos ao uso de palavras ou expressdes que
remetem o consumidor a um sentimento de construcéo, colaboracao);

o Acao social favoravel (comentarios concebidos ao uso de palavras ou expressfes que
remetem o consumidor a uma acao social favoravel a marca);

o Acdo social contraria (comentarios concebidos ao uso de palavras ou expressdes que

remetem o consumidor a uma acdo social contraria a marca).

Categoria B: A fala do consumidor on-line referente ao contetido do post exibido.

Esta categoria se subdivide em:

o Igualitaria (palavras ou expressdes em concordancia com o conteido);

o Contraria (palavras ou expressdes em discordancia do contetdo publicado);

o Embasada (comentarios com base em especialistas);

o Comparativa-igualitaria (comentéarios com base em relatos de outros consumidores do

grupo em concordancia com o conteudo);
o Comparativa-contraria (comentarios com base em relatos de outros consumidores do

grupo em discordancia do contetdo);

Todos os comentarios contidos apds postagem da “Nota de Esclarecimento” foram
separados, apresentando como numero absoluto 3.700 comentérios (100%), sendo 3.667

(99%) durante o periodo selecionado (tabela 1).

Tabela 1 — Dias X quantidade de comentarios analisados — Abercrombie.

Data  15/05/2013 16/05/2013  17/05/2013  18/052013  19/05/2013  20/052013  21/05/2013 22/05/2013

Com. 1188 127 610 332 179 103 68 60

% 32,1% 30,7% 16,6% 9% 4,.8% 2.8% 18% 16%

Fonte: Os autores, 2016.

o
A N | M U S Revista Interamericana de Comunicacao Midiatica
E-ISSN 2175-4977 | v.18 n.38 | 2019 | www.ufsm.br/animus

82



\f(cdr‘ra/r/

* A

g

1960

i,

id],

wWersig
\)(\
2

By eyt

4,

PROGRAMA DE POS-GRADUAGAO EM COMUNICACAO DA UNIVERSIDADE FEDERAL DE SANTA MARIA

Os dados descritos a seguir refletem os 3.667 (100%) comentarios analisados no
Facebook, em suas subcategorias, sendo Criticas Depreciativas (9,6%), Criticas Construtivas
(1%), Acdo Social Favoravel (0%), Acdo Social Contraria (8%), lIgualitarias (5,9%),
Comparativa Igualitaria (3,3%), Contraria (46,6%), Comparativa Contraria (5,1%) e
Embasada (0,5%), o que totaliza 80% dos comentarios analisados, restando 20% que foram
excluidos por se tratarem de comentarios materializados em forma de emotions e outros.

Iniciamos nossa anélise pela Categoria A e suas subcategorias, onde 0s comentarios
extraidos no Facebook refletem percep¢des negativas sobre a marca, com mais de 9% dos
comentarios pertencentes a subcategoria “criticas depreciativas” (tabela 2), enquanto apenas
1% refere-se as “criticas construtivas”.

Destacamos algumas palavras e expressoes selecionadas na subcategoria “criticas
depreciativas”, tantos referentes ao CEO quanto a marca. Os comentarios concernentes a
empresa podem ser exemplificados tais como: “A&F é uma marca ‘aspiracional’ que agora
est4 engasgando com o préprio vémito (sic)”, “Como pode uma marca que opera a nivel

mundial (sic), ter sido tdo estupida? Inacreditavel!

Tabela 2 — Categorias/Criticas depreciativas (Facebook) — Abercrombie.
Total de comentarios 3667 100%
Criticas depreciativas 355 9,6%
Marca discriminatoria
Marca ndo me representa
Marca de m*
Bando de incompetentes
Nojento
Idiotas
Racistas
Preconceituosos
Insensivel

Fonte: Os autores, 2016.

Em algumas falas acerca da marca e do CEO, encontramos ponderacbes dos
responsaveis pela comunicagdo da marca: “Isso ndo é apenas vender para um publico-alvo.
Isso € RP RUIM (sic)”. As criticas construtivas também apareceram nesta analise, mas em
namero bem inferior, chegando a casa de 1% dos comentarios analisados. Nesta subcategoria,
0s comentarios se referem exclusivamente a marca e ndo ao CEO, tais como: “4 4 & F de
fato ndo discrimina”, “Adoro A&F”, “Marca responsavel, tenta dizer a verdade” .

Junto as criticas construtivas e depreciativas, destacamos outra subcategoria nesta
parte da andlise: “A¢do social contraria”, ou seja, comentarios concebidos ao uso de palavras

ou expressdes que remetem o consumidor a uma agdo social contraria a marca. Com 8% dos
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comentarios destinados a essa subcategoria, totalizando 297, as acdes vao desde a recusa pela

compra até a convocagao para outros movimentos como apresentamos na tabela 3:

Tabela 3- Categorias/Acao social contraria (Facebook) — Abercrombie.

Total de comentarios 3667 100%
Acéo social contraria 297 8%
Boicote a marca

N&o compre

N&o use

Doe aos sem teto
‘Descurta’ a pagina
Compartilhe as acoes
#FitchOsSemTeto

Fonte: Os autores, 2016.

Esses “boicotes” passam pelo boicote econdmico (quando observamos nos
comentarios a relacdo com os precos das pecas), boicote de minorias (quando em comentarios
esta clara a exclusdo por estar acima do peso), boicote social (pela marca estar em desacordo
com as praticas no que tange aos funcionéarios) e, por fim, o boicote relacional (um ato de
punicdo a empresa quando ndo ha uma relacdo adequada entre as partes). Para Cruz (2013),
tanto o boicote relacional quanto o social, surgem de motivacdes ideoldgicas e evidenciam o
lugar ativo do consumidor em virtude dos fluxos reticulares de informacao, a emergéncia de
uma cultura da participacdo/conexdo e a mudanca nas l6gicas de visibilidade e legitimacéo
(DI FELICE, 2017; CREMADES, 2009; GALINDO, 2012; CORREA, 2016; PRIMO, 2003).

Em nossa analise, nenhuma acdo favordvel que pudesse gerar percentual foi
observada.

Desta feita, continuamos a analise da Categoria B, agora sob uma perspectiva
negativa referente ao conteldo da postagem, ou seja, a subcategoria “Contraria”, que
sobressai em relacéo as outras com mais de 46% dos comentérios analisados.

Muitos comentarios contrarios a postagem do CEO parecem ter sido apagados, pois ha
outros que nos remetem a observacOes tais como: “Eu atingi eles... eles escondem meus
comentdrios, eles sdo covardes e temem criticas haha”(SiC), “Vio em frente e continuem
apagando meus comentarios (sic)”, “Estao apagando porque, € o medooooo!! (sic)”.
Juntamente com as reclamagdes sobre os comentarios que podem ter sido apagados,
encontramos muitas mensagens contrarias a publicacdio ou “retratacdio” do CEO,
completamente descrentes do conteudo publicado, tais como: “Eu ndo acredito nessa

besteira. Esse comentario ndo € apropriado ou inclusivo em nenhum contexto (sic) ”.
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No que se refere a subcategoria “Comparativa contraria” (comentarios com base em
relatos de outros consumidores do grupo em discordancia do conteudo publicado), temos
pouco mais de 5% do total dos comentarios analisados, separados por palavras iniciais que
referenciam comentarios de outros membros do grupo contrarios ao conteddo do post
veiculado pelo CEO: “Certo. Porque nés vamos acreditar totalmente nele agora. Sarcasmo
com certeza (sic) .

Mesmo com quase a metade das postagens contrérias a declaracdo, h& um ndmero de
comentarios favoraveis ao contetdo postado por Mike Jeffries, muitos deles alegando
compreender a postura da empresa e também do CEO. Podemos exemplificar com os trechos
a seguir: “As pessoas podem, por favor, esquecer essas declaracgdes. Elas sdo incrivelmente
velhas. Por que elas foram ressuscitadas a toa da internet? Entdo algum jornalista patético
precisava de uma estéria e decidiu pegar declaracées VELHAS e colocar palavras na boca
do Mike? A A&F é a favor da diversidade e incluséo (sic) .

Ja na subcategoria “Comparativa Igualitaria” (comentdrios com base em relatos de
outros consumidores do grupo em concordancia com o contetdo publicado), observamos
certa troca de comentarios correspondentes a visdo do contetudo publicado pelo CEO, mesmo
que em um numero pequeno (3,3%). Comentarios como: “Concordo com vecs. Eu vou
comprar na sua loja ndo importa o que acontecer porque eu amo seus produtos (sic)”, etc.

Os conteudos publicados pelos consumidores mostram que o boca a boca on-line faz
parte de uma realidade sociotecnica que produz a necessidade urgente de as
organizacdes/marcas lidarem eficazmente com as crises e conflitos decorrentes de um
contexto de ubiquidade, conexao, interatividade, cocriacdo, despolarizacdo do polo de
emissdo e comunicacdo colaborativa, etc. e lanca luz a complexidade da ecologia na
comunicacdo digital na sociedade contemporanea (AIKEM E BOUSH, 2009; RECUERO,
2013; LEMOS, 2014; CARDOSO, 1998; BREAZEALE, 2009; GOLDSMITH E
HOROWITZ, 2006; HENNIG-THURAU, 2004).

6 CONCLUSOES

Os resultados da andlise sobre o caso Abercrombie e 0s comentérios gerados ap0s
publicacbes do post no Facebook sugerem algumas conclusdes sobre opinion-sharing e o

fluxo de comunicacgéo construido pelo consumidor contemporaneo, tais como:
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a) A presenca da conversacdo nas redes sociais on-line entre os participantes que
expressam suas opinides e as compartilham. E essa conversagio que possibilita a geracio de
outros contetdos, podendo chegar ao universo off-line. Ainda que seja apenas uma amostra, 0
volume de conteddo extraido das conversacGes revela as opinides, percepcdes, 0
compartilhamento e o micropoder (CREMADES, 2009) do consumidor contemporaneo;

b) A conversacdo se realiza em um ambiente on-line, no qual os participantes tém a
possibilidade de dialogar com outros e se reconhecerem pela posi¢do favoravel ou contréaria
ao contetdo exposto, sem imposi¢des, resultado do capital social construido pelas/nas redes
sociais virtuais;

c) O fluxo comunicacional da sociedade em rede sai do modelo unidirecional para o
multidirecional, ou seja, ndo produzimos e compartilhamos de um para um ou de um para
muitos, mas de muitos para muitos, ja que todos sdo emissores e receptores. Todo o conteido
pode ser modificado, personalizado e compartilhado por uma plateia heterogénea;

d) O fluxo comunicacional unidirecional ainda é utilizado, como no caso em analise,
ja que a marca ndo dialoga com aqueles que deveriam ser tratados como “iguais”, por meio de
um processo de conversacgao e ndo imposicao.

Todos 0s comentarios expressos e analisados na amostra recolhida se harmonizam com
a conversacao (sem fins comerciais) ou a opinion sharing (WOLF, 2002; LAZARSFELD,
2006). Em uma sociedade digitalizada na qual a tecnologia e 0 acesso permitem que as
pessoas assumam um atitude mais participativa, as redes sociais on-line se tornam relevantes,
inclusive como objeto de investigacdo, visto que evidenciam um sujeito formador de opinido,
produtor de conteddo e portador de micropoder (TERRA, 2010; CREMADES, 2009;
GALINDO, 2012); as organiza¢des/marcas precisam estar atentas para dialogar com esse
consumidor e implantar estratégias ligadas a urgéncia do didlogo, da colaboracdo e
interatividade nessa nova ecologia midiatica (DI FELICE, 2017; CORREA, 2016).

Nesse cenario cuja l6gica é o ser autbnomo e participativo que interage e gera
relacionamentos, em nossa analise, ndo observamos uma relagdo dialdgica e dialogal entre o
consumidor e a Abercrombie. Constatamos que a cultura do massivo ainda estd impregnada
nas préaticas de algumas organizagdes, dado que se utilizam das midias digitais apenas como
meio de divulgacdo de conteddo, restringindo sua potencialidade de dialogo, conversa aberta
e honesta, 0 que ndo aconteceu no caso gque analisamos.

Devemos reforgar, contudo, que ndo é suficiente apenas interagir. E necessario estar

em tempo real, ouvir, se sensibilizar, assumir erros e buscar a conciliacdo de interesses para
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que seja possivel tracar estratégias de relacionamento e negdcios voltadas para o consumidor.
Percebemos que, em nenhum momento, no caso analisado, a organizacdo se manifestou,
mesmo apoiada em dados gerados pelos comentérios expostos em sua pagina.

N&o ouvir e/ou ficar calado € uma forma de comunicacdo que pode gerar crises e
conflitos, pois demonstra desinteresse pela opinido, percepcdes, experiéncias e demandas do
outro. O consumidor contemporaneo espera que com as redes sociais on-line as
organizagfes/marcas coloquem em prética a aproximacdo, participacdo, autorreconhecimento
e interatividade.

A urgente necessidade de relacdes de confianca, disponibilidade/disposi¢édo para ouvir,
negociar, conversar e interagir, democraticamente, com respeito e abertura, tipifica a realidade
que emerge com o0 surgimento, a ampliacdo dos fluxos e atores on-line, capital social

fundamental para os estudos das conversacdes e do buzz préoprios das redes sociais virtuais.
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