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Resumo: O trabalho estuda o posicionamento e o didlogo das marcas brasi-
leiras nas redes sociais digitais, com levantamento de dados das marcas mais
seguidas, suas estratégias e relacionamento com os seguidores, o objetivo
é entender quais sao as vantagens de estar presente nesses espacos, com
exemplos de contas bem sucedidas, que utilizam as ferramentas para atrair
e principalmente ganhar a confianca de seus fas e futuros consumidores.
Palavras-chave: Redes sociais; Internet; Imagem de marca; Relacionamen-
to; Consumo.

RELACION EN INTERNET: UN ANALISIS DE LAS MARCAS MAS SEGUI-
DOS EN FACEBOOK, TWITTER E INSTAGRAM

Resumen: El trabajo estudia el posicionamiento y el didlogo de las marcas
brasilenas en las redes sociales digitales , con la recogida de datos de los
mas seguidos marcas, estrategias y relaciones con los seguidores , el objeti-
vo es entender cuales son las ventajas de estar presentes en estos espacios
, con ejemplos de cuentas de éxito, utilizando las herramientas para atraer
y ganar sobre todo la confianza de sus aficionados y futuros consumidores .
Palavras-clave:Redessociales;Internet;Imagendemarca;Relacion;Consumo.

RELATIONSHIP ON THE INTERNET : AN ANALYSIS OF THE MOST
FOLLOWED BRANDS ON FACEBOOK , TWITTER AND INSTAGRAM

Abstract: The paper studies the positioning and the dialogue of Brazi-
lian brands in digital social networks, with data collection of the most
followed brands , strategies and relationships with followers , the goal
is to understand what are the advantages of being present in these
spaces , with examples of successful accounts , using the tools to at-
tract and mainly gain the trust of their fans and future consumers .
Keywords: Social networks; Internet; Brand image; Relationship; Constion.

1 Trabalho apresentado no IV ECOM - Sao José dos Campos, no GT Comunica¢ao de
Mercado e Redes Sociais, 2014
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1 INTRODUCAO

O trabalho trata da expansdao do uso das redes sociais pelas marcas e
estuda o relacionamento de algumas das mais seguidas no Instagram, Fa-
cebook e Twitter, as estratégias que estas usam para captar seguidores e
estabelecer um vinculo com estes. O objetivo é entender, através de uma
pesquisa qualitativa e do levantamento de dados realizado, assim como lei-
tura de material subsidial sobre analise do discurso, quais os métodos dis-
cursivos utilizados por essas marcas e o que o relacionamento estabelecido
entre marca e seguidores através dessas redes pode proporcionar, ainda
analisando quais as formas de criar e manter tais vinculos atestando que
hoje, a presenca nas redes sociais ndao é somente mais uma forma de incen-
tivar o consumo, mas sim um meio de ser visto, lembrado e de aprofundar o
relacionamento com os consumidores e de aproximar seus publicos de inte-
resse, nem sempre enfatizando vendas ou fazendo anuncios convencionais,
mas criando uma identidade mais prdoxima e acessivel a todos, por muitas
vezes também assumindo uma postura aberta e que preza pela participacao
daqueles que a acompanham como criadores de conteudo.

O CENARIO DA INTERNET

Com tantas oportunidades criadas pelo crescimento da Internet nos
ultimos anos, é muito facil se impressionar com tudo que ela pode oferecer,
tanto quando se fala em lazer e possibilidades de se estar conectado, como
na questdo de trabalho, novos empregos e ainda mais: na possibilidade de
fazer compras online. Segundo Rifkin (2001, p.4), “os mercados estdo ce-
dendo lugar as redes, e a nocao de propriedade estd sendo substituida ra-
pidamente pelo acesso”. Sendo assim, com o crescimento de usudrios da
Internet, as marcas presentes no cotidiano dos individuos viram uma opor-
tunidade de também ampliarem suas vendas, oferecendo seus produtos ou
servicos por meio de compras online, utilizando-se do beneficio darede para
oferecer a seus consumidores a possibilidade de fazer compras em casa, de
forma acessivel, rapida e cada vez mais segura.

Esse tipo de recurso de compra € o preferido para quem deseja a co-
modidade de poder escolher um produto de maneira confortdvel, sem a
abordagem de vendedores, a qualquer hora do dia e com a disponibilidade
de realizar o pagamento sem precisar aguardar em filas. H& pouco tempo,
as compras por internet eram descartadas devido a demora na entrega e a
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possibilidade de o produto nao chegar, cendrio que vem se modificando gra-
cas a recursos e a comunicacao facilitada entre a marca e os consumidores
bem como a de consumidores entre si.

No entanto, com a possibilidade de acesso e também com o cresci-
mento do desenvolvimento de novas tecnologias nos mais diversos seto-
res do consumo, nota-se uma rotatividade muito grande na substituicdo de
produtos, conforme coloca Rifkin (2001, p.5) “a propriedade é uma institui-
cao lenta demais para se ajustar a nova velocidade de uma cultura veloz”.
Propriedade aqui pode ser definida como qualquer tipo de produto, servico
ou até mesmo informacao consumido atualmente e, sendo assim, o proprio
autor observa que “tudo se torna quase imediatamente desatualizado”. Se-
guindo essa linha de pensamento, os individuos encontram-se sempre frus-
trados, em busca do novo, da inovacao e € por isso que hoje existem canais
que se tornam mediadores e responsdaveis tanto por manté-los informados
das novidades, como também para fazé-lo acreditar que ele precisa do pro-
duto, colocando-se frequentemente em evidéncia e também fazendo com
que os individuos em questao, que podem também ser chamados de usua-
rios, tenham um maior contato com a marca mediadora, que ganha reper-
Cussao.

Com o crescimento do acesso, é de se esperar, também, que as mar-
cas que disponibilizam seus servicos na internet estejam mais presentes e
mais proximas da vida do consumidor, perdendo o costume de incentivar
o consumo de maneira explicita e sem utilizar em seus discursos palavras
como “compre”, “ndo perca” ou mesmo divulgar precos, ja que, no meio
online, a comunicacdao pode ser pensada de outras formas. Apesar da ra-
pidez exigida, ndo existia um canal que ligasse o consumidor e a marca de
forma eficaz para que houvesse didlogo, a ndo ser servicos de atendimento
ao consumidor via telefone ou mais recentemente, via sites. Mas estes eram
servicos padronizados e requeriam prazos longos para o recebimento de
uma resposta, bem como o recebimento de respostas prontas e diferentes
daquilo que foi solicitado, fazendo com que muitas vezes o cliente se sentis-
se frustrado, podendo colocar a credibilidade da empresa ou da marca em
questao em jogo.

Recentemente, as marcas comecaram a criar seus perfis online, op-
tando pelas redes sociais, onde podiam divulgar seus servicos, novidades,
fazer a comunicacao com seus clientes e posicionar-se em apenas um lugar.
De acordo com Moffitt e Dover (2011, p.217), “as principais vantagens das
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redes sociais para as marcas sao as possibilidades de expandir a escala dos
didlogos por meio do grafico social de um usuario e estabelecer uma fértil
influéncia de midia por todo um leque de atividades, fornecendo uma facha-
da casual para uma marca corporativa”. Conforme afirma Moderiano (2014,
online), “para engajar esses ‘seguidores’, as marcas assumiram o papel de
verdadeiras personalidades do mundo digital. Algumas empresas se desvin-
cularam de imagens rigidas e sérias, que foram ‘humanizadas’ para adotar
discursos menos formais e assuntos mais afinados com cada publico”.

Essa fachada casual propagada pelas marcas nas redes sociais resulta
em uma familiaridade maior entre o cliente e a marca em diversos aspectos,
como por exemplo, a liberdade que o usuario tem de divulgar sua opiniao,
fazer consideracdes e atribuir notas para a marca, compartilhar com outras
pessoas o que € divulgado e até mesmo fazer uma reclamacao na pagina,
no caso do Facebook. Esta que pode ser verificada e respondida em questao
de poucas horas por um social media’ responsavel pelaimagem da marca na
internet. Conforme define Coutinho (2007, online) “N&o se trata ‘apenas’ de
fazer os consumidores comprarem uma marca, mas se organizarem em tor-
no dela”. Ou seja: entende-se que hoje a interacao nao € mais linear e pode
ser feita de diversas maneiras, entre a marca e um ou varios consumidores,
que podem se unir para cobrar um posicionamento ou mesmo podem se de-
sentender uns com os outros, ja que hd a liberdade para cada um defender
seu ponto de vista e expor suas convic¢oes.

Com o aproveitamento das redes sociais, além de o feedback ser rece-
bido mais depressa, o consumidor pode receber informac¢des ou ter duvidas
esclarecidas quando precisa entender melhor um produto ou servico ofere-
cido, entre muitas outras possibilidades. Segundo Coutinho (2007, online),
alguns motivos podem levar uma marca a estarem presentes nas redes so-
ciais:

- Crescente envolvimento dos utilizadores nestas atividades; - O impacto das
redes sociais na percep¢ao de modernidade da marca; - Asredes sociais sdo geradoras
de novas ideias de comunicacao e marketing;- As redes sociais rednem tanto os “ad-
vogados da marca” como consumidores que tenham tido experiéncias negativas com

ela, sendo por isso, particularmente ativos na divulgacdo de suas opinides. (COUTINHO,
2007, online).

E muito importante para as marcas que, além de estarem nas redes so-

2 Social media é o termo usado no Brasil para a equipe ou profissional responsavel
pela alimentagdo e insercao de novas informacdes na pagina da empresa ou marca no
Facebook e também em outras redes sociais digitais.
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Ciais e as usar para divulgar novidades, imagens e ideias que sejam dissemi-
nadas espontaneamente, assim como videos e a colabora¢ao dos consumi-
dores, que a sua imagem seja positiva, como a de uma empresa moderna,
atenta as novas tendéncias e, principalmente, aberta a comunicacao, ja que
hoje, a credibilidade do que se é publicado online tem uma credibilidade mui-
to mais forte do que antigamente, conforme Coutinho (2007, online) “Prin-
cipalmente entre as pessoas mais jovens, essas comunidades ‘virtuais’ po-
dem ter um peso tdao grande na formacao de suas opiniées sobre produtos,
pessoas e acontecimentos quanto a interacao face-a-face das comunidades
. Atualmente, alguns canais da internet sao considerados como refe-
réncia na decisao de compra, para decidir se a marca cumpre o que promete
e para que os futuros consumidores possam buscar a opiniao daqueles que
ja adquiriram um produto ou servico desta.

Além disso, é necessario que o tipo de comunicacdo com 0s consu-
midores, publicos de interesse ou fas da marca seja inovadora, ja que, con-
forme observam Nordstrom e Ridderstrale (2001, p.31) “esta cada vez mais
dificil diferenciar-se. (...) S6 hd uma saida: E enganosamente simples, faca
alguma coisa diferente; faga algo que o mundo nunca viu antes. Inove de
modo que vocé seja, por um momento, o Unico”. O investimento das mar-
cas nesse tipo de comunicac¢ao ainda nao € o maior, porém, tem crescido e
recebido mais investimento e importancia. E relevante que, para que haja

)

‘reais

um bom funcionamento da marca nas redes sociais, sao necessarias publi-
cacdes frequentes, sem que haja um abandono das contas, evitando fazer o
publico que as acompanha “esquecer” das marcas que segue.

Neste trabalho, serd possivel acompanhar a comunicacdo das marcas
mais seguidas nas redes sociais Facebook, Twitter e Instagram, analisar suas
publicacbes e perceber assim qual é o motivo que faz com que tantas pesso-
as sintam vontade de receber contelddos dessas contas ou mesmo de com-
partilhar conteddos através delas.

FACEBOOK — A REDE SOCIAL MAIS POPULAR

O Facebook é o principal investimento entre as marcas brasileiras, ja
que, segundo a Folha de S3o Paulo (online), em agosto de 2013, a rede social
chegou a 76 milhdes de usudrios brasileiros ativos e o alcance das marcas
nesta plataforma ainda € o maior entre todas as outras no pais, mesmo que
haja o uso de outras.

Os recursos sao amplos e permitem que as empresas e marcas possam
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ampliar sua comunicacao com os clientes, disseminar seu conteudo entre
eles e também entre todos que curtem suas paginas. No Facebook, a marca
mais curtida desde Dezembro de 2013 é o Guarand Antarctica, com cerca de
17,5 milhGes de fas. E possivel perceber que a pagina quase ndo promove
seus produtos de forma direta com anuncios ou divulgacao de precos. A es-
tratégia da marca esta em divulgar fotos enviadas por seus fas em que o re-
frigerante aparece combinado com as refeicdes ou com lanches especificos,
incentivando a participacdao de seu publico, bem como mantendo-o ativo e
engajado e ganhando o que Charaudeau (online, 2010) chama de legitimi-
dade, visto que no caso, fala-se do Guarana Antarctica. Segundo o autor,
“como a legitimidade nao é o todo do ato de linguagem, é preciso que os
sujeitos falantes ganhem em credibilidade e saibam captar o interlocutor ou
o publico”, algo que ocorre com a estratégia de envolver os consumidores e
fazé-los participantes do cotidiano da pagina da marca.

A marca também usa algumas mensagens que levam o titulo de “Be-
las Reflexbes” e sao publicadas algumas frases com letras verdes e com um
fundo parecido com o logotipo da marca e sua assinatura, visando conse-
guir compartilhamentos e ainda mais divulgacao, também para atrair mais
pessoas para curtirem a pagina. Sao publicadas ainda outras mensagens so-
bre o fundo de um formato de tampinha de garrafa e geralmente tratam de
amizades e boas companhias. Esse tipo de mensagem gera comentarios en-
tre os usudrios, bem como a marcacao de pessoas conhecidas pelos que ja
sao fas da pagina, o que é de grande interesse para a marca, pois é possivel
que dessa marcacao surja um novo fa da marca, acarretando mais publico
participante, ativo e acompanhando a marca.

Estar presente no Facebook é algo que ja é comum, sendo esperado
de uma marca, os consumidores estao habituados a buscar as marcas com
que se identificam e essas, por sua vez, ja investem na divulgacao que in-
dique que elas estao presentes na rede social. No entanto, nao é sé de Fa-
cebook que é feita a comunicagao na internet e, além dele, existem outras
plataformas que permitem a interacdo e o didlogo com o consumidor.

TWITTER — 140 CARACTERES PARA UMA GRANDE COMUNICAQAO

Arede social semelhante a um blog que permite postagens de até 140
caracteres ja foi mais utilizada pelo publico, que hoje prefere utilizar o Face-
book, ja que a quantidade de recursos neste é maior e ndao ha restricao de
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caracteres. Mesmo assim, ainda ha usuarios, marcas e empresas que fazem
questao de estarem presentes nesta rede social por conhecerem seu valor.

O Twitter tem a vantagem de contar com postagens breves, que vao dire-
to ao ponto, mas permitem ainda que a marca possa deixar claras sua inten-
cionalidade e identidade. E possivel publicar tweets, nome dado a postagem
no site, responder a quem se dirige ao perfil da empresa e até mesmo enviar
mensagens privadas caso seja necessario trocar informag¢des confidenciais,
o que faz com que a comunicacao seja vidvel tanto para a empresa quanto
para o cliente. As empresas ou marcas anunciam seus produtos, geralmente
com links que redirecionam para outras paginas ou divulgam informacgdes e
noticias da mesma forma. Pode-se dizer entdao que o Twitter age como um
canal de captacao e de didlogo entre possiveis clientes, consumidores e as
marcas. A plataforma é bem simples e permite que sejam incluidas fotos no
tweet, que podem ser visualizadas quando o usuario expande a publicacdo.
O site conta ainda com o recurso das hashtags, marcadores nas postagens
que permitem que sejam feitas buscas com a palavra ou frase utilizada.

Um exemplo de sucesso de relacionamento de empresa com seus segui-
dores do Twitter é o perfil da empresa Ponto Frio, que faz da comunicacao
com seus seguidores algo divertido, leve e irreverente e é referéncia para di-
versas outras marcas presentes nas redes sociais, utilizando-se do discurso
publicitario mesclado com outros mais informais para garantir a atencao de
seu publico, saindo dos modelos usuais para repassar a mensagem, algo co-
mum nesse tipo de comunicacao. O perfil da marca aposta no personagem
Pinguim para responder aos clientes e para divulgar ofertas e promocdes
da loja virtual Ponto Frio e que, por sua vez é bastante influente na rede,
ja que conforme a marca se inseriu nas redes sociais, p6de contar com um
planejamento eficiente que permitiu que uma imagem de seu personagem,
seu sujeito falante, fosse construida, assim como conta com o carisma deste
para persuadir o consumidor, estabelecendo contato inclusive com aqueles
que ndo possuem intencao de compra. Conforme coloca Charaudeau (2010,
online), o sujeito falante — no caso, o perfil Ponto Frio e seu personagem,
Pinguim - é levado a apostar na influéncia, se valendo de estratégias discur-
sivas em quatro direcdes:

(i) o modo de estabelecimento de contato com o outro e o modo
de relacdo que se instaura entre eles; (ii) a constru¢do da imagem
do sujeito falante (seu ethos) ; (iii) a maneira de tocar o afeto do
outro para seduzi-lo ou persuadi-lo (o pathos) e (iv) os modos do
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organizacdo do discurso que permitem descrever o mundo e ex-
plica-lo segundo os principios da veracidade (o logos) (CHARAU-
DEAU, 2010, online).

Entre divulgacao de ofertas do dia, o Pinguim faz comentadrios aos seus
Pinautas (forma carinhosa de tratar seus seguidores), que é “hora da lasa-
nha de sardinha! Encher a barriguinha com estilo.”. Nesse caso, conforme
coloca Maingueneau (2004, p.27) “o leitor ou receptor precisa recorrer a
recursos nao estritamente de ordem linguistica e raciocinar sobre a situacao
em que se encontra”, ou seja, é possivel fazer o interlocutor interpretar o
contexto de que o personagem estd indo almocar e que a conta estara ina-
tiva no hordrio do almoco, ja que, conforme o autor define (p.29), “o desti-
natario nao é passivo: ele préprio deve definir o contexto do qual vai tirar
informacdes necessarias para interpretar o enunciado”.

Com cerca de 150 mil seguidores e uma comunicacao divertida, ja seria
suficiente para o Twitter da marca ser muito bem sucedido, mas a empresa
vai mais longe: O Pinguim faz sugestdes de compras para os usuarios que so-
licitam, responde as duvidas dos seguidores e até mesmo aos elogios feitos
a loja e as entregas, agradecendo e se fazendo de timido e comemorando
quando um cliente recebe sua compra. Um diferencial muito importante ao
perfil é o de que nao existem respostas padronizadas na conta, cada usuario
que se comunica com o perfil recebe uma resposta exclusiva e direcionada
a ele, em questao de minutos apds enviar seu tweet. A conta também se
aproveita de videos e acontecimentos na rede se popularizam e de eventos
como o ultimo capitulo das novelas da rede Globo para criar ofertas espe-
Ciais para os seguidores. Usudrios que sao respondidos sem nem mesmo
terem comprado produtos podem vir a se tornar futuros clientes devido a
atencdo dispensada a eles, o que prova que a equipe responsavel pela conta
da marca é bem preparada e esta consciente da importancia do relaciona-
mento com os seguidores.

Dessa forma, o Twitter ainda pode ser considerado uma détima ferra-
menta de negdcios, desde que a empresa ou marca em si tenha um bom
posicionamento e que mantenha as atualiza¢des sempre fluindo e o publico
sempre interessado. E uma ferramenta simples, porém que exige atencdo e
cuidado, principalmente nas respostas dadas, ja que de acordo com Comm
e Burge (p.XXV, 2009), [O Twitter] provou ser uma forma bastante facil e
importante para encontrar novos usudrios e clientes, uma ferramenta pode-
rosa para redes de relacionamento e uma excelente maneira de conseguir
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informacgdes Uteis. Sendo assim, é possivel entender que o site ainda pode
fazer muito pelos negdcios de uma marca.

Ainda assim, novas plataformas surgem e, mesmo que sua proposta ini-
cial ndo seja voltada para os negdcios, as marcas conseguem meios de adap-
ta-la para suas necessidades e ampliam o alcance de consumidores ou fas
atingidos, como € o caso do Instagram.

INSTAGRAM - INTERACAO ATRAVES DAS IMAGENS

O Instagram é uma rede social com acesso via celular e permite que os
usuarios tirem fotos e as divulguem instantaneamente em suas contas, é um
aplicativo disponivel para celulares ou tablets, mas também é possivel abrir
fotos — mas nao publica-las - via computador. O aplicativo aposta mais no
imediatismo dos smartphones, o que incentiva os usudrios a ficarem mais
atentos ao seu redor, divulgando fotos de seu dia a dia ou acontecimentos
fora da rotina. No ano de 2013, a plataforma liberou a divulgacao de videos
de até 15 segundos de duracao e o envio de fotos privadas, de um usuario
para o outro apenas, sem publicd-la na rede para todos os seguidores.

Recentemente, as marcas comecaram a divulgar seus produtos na rede
social, ja que esta tem um formato diferente das duas outras ja citadas, com
uma abordagem diferente, ja que o maior recurso no caso, € o visual. Con-
forme Santos e Ribeiro (2011, online) “O leitor pds-invencdo da fotografia
é um leitor mididtico, e esse discurso multilinguistico (que mistura texto
alfabético, imagem, e, em nossos dias, com a Internet, videos e musica)
deslocou as relacdes texto/sentido porque fundou um leitor voltado para
a imagem”. Ou seja, pode-se presumir, dessa forma, que o Instagram é um
aplicativo que capta a atencao de seus usudrios utilizando-se do discurso
multilinguistico e de um recurso multimidia, com foco na mensagem que
as fotografias 13 disponibilizadas passam, porém, ainda contando com tex-
tos de apoio. Ainda segundo os autores, “essa dialética do surgimento da
fotografia também traz a nocdo de que a imagem consegue dizer rapida-
mente o0 que o texto alfanumérico e fonografico ndo consegue dizer com
objetividade”. As marcas tiram fotos de seus produtos, dos bastidores de
um editorial, do processo de fabricacdo e até mesmo de seus funcionarios
trabalhando e divulgam no aplicativo, uma forma de se aproximarem de seu
publico e de atrair as pessoas a conhecer mais a proposta da empresa e ain-
da incentivando os seguidores a curtir e comentar nas fotos. A comunicacao
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via Instagram ndo é muito eficiente e a plataforma é apenas uma forma de
divulgacao de langamentos ou de ativacdo de produtos, um apoio de outras
midias, com énfase em momentos fora do cotidiano, outros tipos de infor-
magao que nao exclusivamente a de comercializa¢gao de produtos ou servi-
cos. De acordo com Fraga (2013, online), ndo se trata simplesmente de criar
um perfil no aplicativo e divulgar imagens promocionais. Para fazer sucesso
na rede, € preciso envolver os usuadrios e contar com eles.

O Instagram permite que os seguidores de uma marca ou empresa pos-
sam conhecé-la melhor, sentir que ha uma proximidade e abertura da em-
presa para o grande publico, como uma forma de reforcar a marca. A pla-
taforma é bastante eficiente para marcas de moda, como as lojas Marisa
- no Instagram, @voudemarisa: Com cerca de 110 mil seguidores, a rede de
lojas divulga algumas de suas pecas lan¢adas recentemente, que ndo teriam
tanta visibilidade se fossem apenas inseridas em sua loja virtual. O perfil
da loja também conta com videos especialmente editados para o formato
exigido pelo Instagram, como pequenas chamadas e teasers de novas cole-
cdes, usando de um discurso intimista, informativo, mas que ndo perde as
raizes da publicidade, como é o exemplo de uma das publica¢cbes que fala de
um tipo de calca chamado jeggin “Vocés ja conhecem a jeggin? Para quem
nunca ouviu falar, ela mistura todo o conforto da leggin com o jeans. #vou-
demarisa #jeggin #semprelinda”. E possivel perceber o tom de proximidade
no “Vocés ja conhecem” e na hashtag “#semprelinda”, percebe-se a marca
conversando com suas seguidoras, a0 mesmo tempo em que é passada a
impressao de conhecimento sendo transmitido na frase “Para quem nunca
ouviu falar” e ainda, percebe-se a acao da publicidade na hashtag “#voude-
marisa”, que informa, em seu contexto, que a peca esta disponivel naloja da
marca. Ou seja: A marca divulga seu produto de uma forma que parece nao
estar somente com intenc¢des de incentivar o consumo, ja que nao é divul-
gado o valor da peca e nem dito de forma explicita que a peca esta a venda
nas lojas, de maneira proxima e intima de suas seguidoras.

Se divulgacao e proximidade com os seguidores é essencial, as marcas
que interagem com o publico ganham ainda mais pontos quando se trata do
Instagram:

Até agora, uma das estratégias de marketing mais bem-sucedidas
no Instagram tem sido a de incentivar o compartilhamento de fo-
tos por meio de hashtags, que nada mais sao do que palavras ou
expressodes, usadas ao lado do sinal de jogo da velha, com a finali-
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dade de agrupar assuntos. Entre outras vantagens, a hashtag, [...]
facilita a busca de um tema especifico na infinidade de publicacdes
das redes sociais (FRAGA, 2013, online).

Um exemplo de interacao com seu publico estd na marca brasileira Me-
lissa - @melissaoficial, com 483 mil seguidores -, que ja carrega uma legidao
de fas brasileiras e que, ao criar sua conta no Instagram — com cerca de 484
mil pessoas seguindo, teve uma surpresa ao perceber que suas seguidoras
utilizavam a hashtag #melissadodia em fotos delas mesmas utilizando al-
gum produto da marca. Os responsaveis pela conta viram uma oportuni-
dade nesse tipo de postagem e a partir dai passaram a publicar no perfil da
marca fotos de clientes usando sapatos da marca no dia a dia, citando-as
na descricao das fotos. Depois disso, ainda foi criada a hashtag #caseide-
melissa, que mostra noivas que optaram por utilizar modelos de sapatos
da marca em seus casamentos. Recentemente, a marca fez uma postagem
incentivando as seguidoras a enviarem suas fotos utilizando algum produto
da marca no dia de seus casamentos: Com uma imagem simples, com a frase
“CASOU DE MELISSA?”” em cinza sobre um fundo mais claro e na descricao
““Seu dia mais especial teve Melissa nos pés? Poste a foto do seu casamento
com a hashtag #CaseiDeMelissa e veja ela publicada aqui no nosso perfil!”.
Uma estratégia que garante a participacao e interatividade constantes das
ja fieis clientes com a marca e provando que a esta se enuncia de maneira a
ser compreendida pelos clientes, usa da histdria de suas consumidoras para
se manter em contato, falando a mesma lingua que seus seguidores, ja que
Maingueneau (2004, p. 19) afirma que “Cada enunciado é portador de um
sentido estavel, a saber, aquele que Ihe foi conferido pelo locutor. Esse mes-
mo sentido seria decifrado por um receptor que dispde do mesmo cddigo,
que fala a mesma lingua”. No caso da Melissa, podemos entender que os in-
terlocutores — a marca e seus seguidores — falam a mesma lingua e que esta
gira em torno dos produtos divulgados e das pessoas que contribuem para
a sua divulgacao, conseguindo a comunicacao correta, em sintonia.

E importante perceber também a convergéncia presente no perfil da
Melissa, ja que ha o incentivo para que a consumidora e fa, além de acom-
panhar, seguir e dialogar com a marca, também seja produtora de conteddo
desta. Conforme situa Jenkins (2008, p.30), “Em vez de falar sobre produ-
tores e consumidores de midia como ocupantes de papéis separados, pode-
mos considera-los como participantes interagindo de acordo com um novo
conjunto de regras”. também que sejam compartilhadas fotos ou videos os
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quais os seguidores da marca no Instagram possam ter como conteuddo ex-
clusivo e divulgado em primeira mao para eles, como os videos em formato
especial de 15 segundos, que sdo uma aposta das duas contas ja citadas. Os
conteudos tidos como exclusivos podem ser uma forma de fazer os segui-
dores, fas e futuros consumidores tomarem mais atencao no canal, ja que
sabem que por |Ia podem ver novidades.

Sendo assim, € possivel entender que ndo apenas o Instagram, mas as
outras redes sociais aqui citadas sao uma opc¢ao ndo somente de divulgacao
de marca, mas também uma forma de atrair os olhares de pessoas, de criar
enunciados e repassar os valores pragmaticos do discurso da marca através
das imagens e videos. Valores esses definidos por Maingueneau (2004, p.21)
como nao se tratando apenas do enunciado verbal, mas também da insti-
tuicao de uma relagao com o destinatdrio. Essa conexdao com os seguidores
através das redes é utilizada para que se conheca seu dia a dia, para dissemi-
nar quais sdao os valores das marcas e qual € a atencdo oferecida aqueles que
dialogam com ela. E possivel concluir que as redes sociais ndo sdo apenas
um territdrio de divulgacdo, mas de relagao de proximidade com o cliente,
disponibilizando canais em que estdo abertas ao didlogo, a troca, em que a
marca pode demonstrar que € acessivel e preocupada, fazendo com que os
seguidores estejam préximos aos seus valores, as suas ideias e a sua forma
de comunicar e, quanto maior esse relacionamento, maior a confianca e cre-
dibilidade na marca.
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CONSIDERACOES FINAIS

Sendo assim, é possivel perceber que através do didlogo com os fas e
consumidores, assim como fazendo o uso de estratégias que incentivem a
participacdao e a criacao de conteudo por parte dos seguidores as marcas
garantem para si uma visibilidade maior, atraindo nao somente individuos
que consomem seus produtos ou servi¢os, mas também aqueles que tém in-
teresses proximos aos que a marca expde, assim como sentem o desejo de
também estreitarem suas relacdes, de serem integrados no grupo, criando
lacos que inicialmente podem nao ter relacdes de consumo, mas podendo
abrir essa possibilidade conforme haja a interacdo com a marca. E possivel
entender também, que as redes sociais estudadas podem ser consideradas
hoje como ferramentas, expandem a imagem das marcas e seu uso é ne-
cessario caso o objetivo seja a fidelizacao de seus clientes e a aproximacao
de novos fas com o objetivo de instalar rela¢des. Além disso, o didlogo e a
troca de informacgdes, aqui tratados como relacionamento entre a marca e
0s seguidores, sao muito importantes para que seja estabelecida a confian-
ca e a admiracao desses fas, sendo o objetivo principal do uso dessas redes
sociais o de criar vinculos, mantendo-os ao longo do tempo. E importante
ressaltar também que o discurso da marca nas redes sociais € importante, a
forma como se apresenta, o papel que assume, a maneira como vai ser vista
pelo seu publico e como se dirige ou responde a ele fazem parte do proces-
so de aproximacgao e o cuidado com essas formas de comunicacao garante
uma relacao positiva e uma grande aceitacao da marca.

Assim, conclui-se que o Twitter, o Facebook e o Instagram fazem parte
hoje de uma estratégia de comunicacao diferenciada entre a marca e seus
fas, seguidores, consumidores e futuros consumidores e precisam ser leva-
das a sério e entendidas como um didlogo informal, mas que trabalha para
a captacao de publicos de interesse, ja que podem atingir a uma grande
quantidade de usuarios, todos conectados e abertos a novas formas de re-
lacionamentos, desejando se sentirem incluidos e aceitos em um ou varios
grupos, motivando-os assim a criar lacos quando as marcas demonstram
seguranca e entendimento no que estdo fazendo, assim como quando dao
voz ao publico, permitindo a participacao em seu cotidiano, inserindo-se
também no cotidiano de seus seguidores, contando ainda com a vantagem
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de gerarrelacdes e intera¢des que outras midias ainda nao possuem o domi-
nio e, dessa forma, cultivando novas formas de influéncia sobre os individu-
0s e também novas estratégias de encaminhamento ao consumo.
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