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Resumo

O presente trabalho teve por objetivo mapear as a¢des que as magazines de moda
estdo adotando nas redes sociais identificando as redes nas quais o contetido
realmente é gerado pelo usudrio. Os questionamentos surgiram ap6s observar o
aumento do poder de consumo da classe C, e, por consequéncia, a explosio das
grandes magazines que oferecem produtos para esse publico. Em contrapartida
hd o grande desenvolvimento das redes sociais como plataformas de comuni-
cacio. Este é um estudo de casos multiplos de cardter exploratério e caracteristica
temporal transversal, com a coleta de dados realizada de maneira passiva por
meio do monitoramento das redes: youtube, twitter e instagram das marcas
Marisa, Pernambucanas, Riachuelo, C&A e Renner. Além disso, houve o moni-
toramento de blogs de moda (Meninas Malvadas, Garotas Esttpidas e blogs das
marcas) e dos sites de reclama aqui. O monitoramento aconteceu durante um
periodo de 2 meses (dez./2014 — fev./2015), e os dados foram computados em
tabelas do Excel para tratamento de forma quantitativa. Os principais resultados

apontam que as grandes magazines nacionais e internacionais estao utilizando
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Interagdes do publico através das redes sociais: um estudo de caso no setor de moda

de maneira intensiva todas as redes sociais aqui pesquisadas, com foco especial-

mente delimitado para o puiblico feminino, através da divulgagao de produtos.

Palavras-chave: Redes sociais. Classe C. Magazines de moda.

Abstract

This study aimed to map out the actions that fashion magazines are adopting
on social networks. The question arose after observing the increasing purchasing
power of the C class, and the consequent boom of large stores that offer products
to this public. On the other hand, there is the great development of social net-
works as a communication platform. This multiple case study is exploratory and
cross-temporal, with passive data collection by monitoring the youtube, twitter
and instagram networks of the brands Marisa, Pernambucanas, Riachuelo, C &
A and Renner. Furthermore, there was monitoring of fashion blogs (Meninas
Malvadas, Garotas Esttpidas and blogs of brands) and of the website Reclame
Agqui. The monitoring took place over a period of two months (Dec / 2014 — Fe
/ 2015), and the data were stored in Excel tables to be treated quantitatively. The
main results show that the major national and international magazines are using
all the social networks researched here intensively, focusing on the female public

through product dissemination.

Keywords: Social media. C class. Fashion magazines.

1 Introducao

A classe C tomou olhares das empresas apds seu processo de ascensdo, em
diversos segmentos, desde alimentagio, revistas e, consequentemente, a moda
(ROCKMAN, 2014; BOOS; SILVA, 2008). Com o avanco dessa classe, um
dos segmentos que mais se destaca é o de moda. Segundo pesquisas (SEBRAE,
2014), os gastos dos consumidores dessa classe saltaram de R$ 22 bi em 2002
para R$ 55,7 bi em 2012.

Esse consumidor brasileiro, que jd evoluiu do consumo bdsico para um patamar

mais sofisticado, j4 tem adotado um novo padrio de qualidade de vida e consumo,
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demandando cada vez mais servicos diferenciados e produtos de alta qualidade.
Com essa classe cada vez mais em evidéncia, as organizacoes terdo de saber lidar
com esse novo publico que estd cada vez mais exigente. (MEIRELLES, 2011).

De olho no aumento de consumo dessas classes, as grandes magazines de
moda aumentaram exponencialmente a quantidade de lojas e linhas de produtos
(CARVALHO, 2014), aproximando-se assim, desse tao almejado grupo de con-
sumidores que ¢é a classe C.

De outro lado, tem-se o0 avanco das redes sociais como canal de comunicagio
com o consumidor final. Assim, questionou-se sobre a comunicagao por essa pla-
taforma voltada para classe C. Notou-se alguns marcos tedricos sobre o aumento
de consumo da internet por esse grupo, como na pesquisa de Nielsen (2014),
que aponta que a classe C consome mais internet em domicilio que a classe B, e,
ainda, muitos trabalhos ressaltando o impacto dessas redes no comportamento
de compra (CARVALHO, PEREIRA, NUNES, 2012)

Com base nesses dois pontos, a pesquisa concentrou-se em identificar a uti-
liza¢do, bem como a frequéncia com que acontece a gera¢io de contetido pelo
usudrio. Através de uma coleta de dados pelo monitoramento das redes: youzube,
twitter das marcas e de blogs de moda (Meninas Malvadas, garotas Estupidas e os
blogs das marcas) e do site Reclame Aqui, onde foram analisadas as interagdes de
usudrios das redes no periodo de 22/12/2014 a 22/02/2015.

2 Redes socias: defini¢des e classificagoes

Redes sociais sdo estruturas sociais compostas por pessoas ou empresas conec-
tadas por um ou vdrios tipos de relagoes, que partilham valores informagoes
e objetivos comuns. Este trabalho concentra-se sobre as redes sociais digitais,
que sdo redes sociais com intera¢do entre os usudrios por meio da tecnologia
(ROSA, 2010; PETTENATIT; RANIERI, 2006; BRANDTZAEG; HEIM,
2007). Nessas redes, o usudrio cria um perfil e, a partir deste, pode disponibi-
lizar informagdes pessoais; e pode interagir de forma passiva (apenas lendo) ou
ativa (comentando e criando tépicos) com diversas comunidades de temas que
lhe interessem (HARRISON; THOMAS, 2009).

No Brasil, a rede social mais utilizada é o Facebook, optou-se em nao

monitorar essa rede devido aos intensos trabalhos existentes na 4rea cientifica
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relacionados a essa rede, como o trabalho de Reis, Zucco e Dambrés (2009), que
discutiu sobre a gestao colaborativa das marcas em redes sociais com base no
Facebook; Mateus (2010) fez um estudo sobre a relagao entre marcas portuguesas
e consumidores no Facebook; Batista (2011) também desenvolveu sua disser-
tagdo de mestrado sobre a utilizagio do Facebook pelas empresas. Na mesma
linha, Favero (2014) apresentou sua dissertagdo sobre a utilizagao do Facebook
por marcas de moda.

De acordo com algumas classificagoes, pode-se identificar diferentes objetivos
das redes sociais: (a) compartilhamento de videos (yourube), (b) compartilha-
mento de ideias em forma de texto (twitter), (c) compartilhamento de imagens
(instagram), (d) compartilhamento de ideias, imagens, videos (blogs, Facebook),
(e) compartilhamento de informagdes sobre empresas (reclame aqui).

Entende-se que de maneira geral as redes sociais sao espagos de compartilha-
mento de informagdes entre grupos, e, nos tltimos anos, assumiram um papel
importante no processo de decisao de compra, pela influéncia que a opinido de

terceiros tem sobre a decisio individual.

3 Classe c e a moda

Desde o séc. XX, os pesquisadores voltaram-se para os estudos relacionados a
estratificacdo de classes, porém nenhum critério de divisio das mesmas ainda foi assu-
mido como ideal (ESTANQUE, 2002). As definicoes se deram de varias formas, no
mundo todo. Algumas, denominadas multidimensionais, consideram vdrios fatores
para se definir uma classe, outras, denominadas unidimensionais, escolhem somente
um tnico critério, sendo mais comumente utilizada a renda. Em um levantamento
realizado pela FGV, coordenado por Neri (2010), definiu-se a Classe C como a classe
central, abaixo da A e B e acima da D e E. A faixa C central estd compreendida entre
os R$ 1.064 e os R$ 4.561: E relevante observar que a mesma que atingia 37,56% da
populagio brasileira em 2003, passa a 50,45% em 2009.

Fundamentando-se pelo crescimento da classe C, demonstrado por Salata
(2012), e pelo crescimento do consumo, nota-se a sua importincia e seu potencial
de consumo, (BRASIL, 2012). Com o avango dessa classe um dos segmentos que
mais se destaca é o de moda, onde segundo pesquisas (SEBRAE, 2014) os gastos dos
consumidores dessa classe saltaram de R$ 22 bi em 2002 para R$ 55,7 bi em 2012.
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Como reflexo da ascensao e sofisticagdo da classe média, é possivel observar
um avango na sua presenca nas redes sociais como canal de comunicagio. J4 em
resposta a0 aumento de consumo dessa classe, as grandes magazines de moda
aumentaram a quantidade de lojas, linhas de produtos e canais de comunicagao,
inclusive o line, aproximando-se, assim, desse grupo de consumidores.

Assim, questionou-se sobre a comunicagao por essa plataforma voltada para
classe C, notando-se alguns marcos teéricos sobre o aumento de consumo da
internet por esse grupo e pela influéncia das redes no consumo (MALOZZI,

2010), e, ainda, em outra esfera pelo aumento do consumo de produtos de moda.

4 Metodologia

Este estudo ¢ de cardter exploratério, visto que busca a familiariza¢do com o
fen6meno (MATTAR, 2001). Como metodologia, optou-se por estudo de casos
multiplos, visto que se baseia na realidade de cinco grandes varejistas de moda vol-
tados para a classe C, como Marisa, Renner, Riachuelo, C&A e Pernambucanas.

Tem como caracteristica ainda a dimensio temporal transversal, visto que a
coleta de dados foi realizada uma tnica vez (COOPER, SCHINDLER, 2003;
MALHOTRA, 2001). O monitoramento aconteceu durante um periodo de 2
meses (dez./2014 — fev./2015), sendo que os dados foram computados em tabelas
do Excel para tratamento de forma quantitativa. Para tabulamento, identifi-
cou-se primeiro os assuntos de publicagoes, depois definiram-se categorias de
acordo com as repeti¢oes dos mesmos.

A coleta de dados foi realizada de maneira passiva, ou seja, nio participante,
em ambiente virtual. Os dados eram coletados uma vez por semana, quando o
pesquisador entrava nos perfis e anotava as novas publicagées e interagoes.

Para o monitoramento das redes: Youtube, Twitter e Instagram das marcas, foram
anotados os dados referentes a postagens (frequéncia e assunto), interagoes dos usud-
rios (comentdrios, curtidas) no Excel. Em seguida, o tratamento de dados teve como
objetivo ressaltar os principais contetidos, bem como a interagao gerada pelos mesmos.

Além disso, houve o monitoramento de blogs de moda (Meninas Malvadas,
Garotas Esttpidas e blogs das marcas) e do site Reclame Aqui. No caso dos blogs,
observou-se a divulgacio de marcas junto a postagem das blogueiras, e no Reclame

Aqui, identificaram-se os principais tipos de reclamagoes apontadas pelos clientes.
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A anilise apresentada assume cardter descritivo, visto que descreve a reali-
dade identificada junto as redes sociais das marcas de varejo de moda. Nesse
sentido foram realgados resultados referentes aos assuntos publicados, frequéncia
das publica¢oes das marcas e as interagdes dos usudrios. Como o trabalho é
caracterizado como estudo de caso multiplos, seus resultados nio podem ser

generalizados para outras realidades.

5 Apresentagio e anilise dos resultados
Como a pesquisa foi realizada em inGmeras fontes (redes sociais)
optou-se em subdividir a andlise dos resultados e, por fim, apresentar uma

conclusao da pesquisa.

5.1 Blogs de moda

Em relacio aos blogs, a coleta de dados aconteceu semanalmente, concen-
trando, ¢ claro, em blogs relacionados & moda (Meninas Malvadas, Garotas
Esttpidas e blogs das marcas), sendo que os temas que se destacavam foram: dicas
de como se vestir e maquiagem.

Um dos objetivos ao coletar dados nos blogs de moda foi observar que marcas
eles mais divulgavam, nesse caso, Nao se atentou para interagao dos usudrios com
os blogs. O processo de divulgagao das marcas através das blogueiras é conhecido
por endosso, muito comum também com celebridades, por meio do endosso, o
consumidor final faz uma relagao entre a blogueira e marca, assim se tiver um
bom relacionamento com a blogueira este tende a ser transferido para a marca.

Notou-se pouca diferenca entre os percentuais de marcas divulgadas de
roupas, acessorios e sapatos, cosméticos, sendo que com 37% sobressairam-se
as marcas de acessérios e sapatos. Ressalta-se que uma das marcas que estava
sendo pesquisada (Riachuelo) apareceu em um dos b/ogs pesquisados, porém ao
navegar de maneira superficial por outros blogs de moda, notou-se a presenca
das outras marcas. Por outro lado, tanto a Renner (Estilo Renner) como a
Riachuelo (Riachuelo Blog) apresentam seus proprios blogs, onde comparti-

lham sugestoes de looks, inspiragoes, tendéncias, arte.
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Grifico 1 - Tipos de marcas presentes nos blogs de moda

M Marcas de Roupas M Marcas de Cosméticos
Acessorios e Sapatos

Fonte: elaborado pelos autores (2015)

5.2 Instagram
O Instagram ¢é uma rede de compartilhamento de imagens e atualmente
permite o compartilhamento de videos também. Para publicagao, é preciso um

aparelho mével, como celular, para visualizacio, pode-se utilizar o computador.

Tabela 1 - Resumo do monitoramento do Twitter

TOTAL DE MEDIA DE MEDIA DE
PUBLICACAO NO CURTIDAS NO COMENTARIOS NO

MARCA PERIODO PERIODO PERIODO
C&A 90 4049 136
MARISA 113 2528 94
RENNER 134 5446 121
RIACHUELO 161 4684 152

PERNAMBUCANAS 62 184 5

Fonte: elaborado pelos autores (2015)

Nota-se que o niimero de curtidas é de maneira geral superior a0 nimero
de comentdrios. Isso demonstra que o usudrio estd disposto a interagir, mas
muito mais de uma forma passiva do que ativa colaborando com o contetdo da
pdgina. A curtida nio colabora com a geragio de contetido pelo usudrio, apenas

demonstra uma aprovagio do usudrio em rela¢io ao material publicado.
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Grifico 2 - Interacio dos usudrios com o Instagram (contetido)

[ Média de Curtidas [l Média de Comentarios

Fonte: elaborado pelos autores (2015)

A lideranca no quesito média de curtidas fica com publica¢oes que envolvem
bolsas femininas, seguidas de calcados femininos e cosméticos. As que menos
recebem uma resposta do publico sio postagens relacionadas a bolsa infantil,
livros, decoragio e cama/mesa/banho, ou seja, pontos que divergem dos pro-
dutos que sio carros-chefes das marcas: moda feminina e masculina.

A interacio através dos comentdrios é extremamente inferior a cur-
tidas, essa relacio é identificada também nas outras redes sociais, onde o
consumidor assume uma postura extremamente passiva, sendo quase nunca
responsdvel pela geragiao de contetdo, que ¢ o tdpico mais discutido ao se

tratar das redes sociais.

5.3 Twitter

O Twitter é uma rede social que permite que os usudrios curtam ou comentam
a mensagem recebida da marca, para visualizarem o texto ¢ necessdrio que pri-
meiramente esses usudrios sigam as marcas. De maneira resumida, o cendrio

encontrado dentro dessa rede foi:
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Tabela 2 - Resumo do monitoramento do Twitter

Assuntos dos
Lojas tweets N° detweets Curtidas Média Retweets Média
Nova colecao 7 28 4,00 14 2,00
Fotos - - - -
C&A Interacao 7 14 2,00 4 0,57
Promocdes/eventos 3 38 12,67 15 5,00
Videos - - - - -
Total 17 80 4,71 33 1,94
Nova colecao 86 186 2,16 15 0,17
Fotos 4 10 2,50 2 0,50
Marisa Interacao 28 63 2,25 13 0,46
Promocdes/eventos 13 19 1,46 5 0,38
Videos - - - - -
Total 131 278 2,12 35 0,27
Nova colecao 3 231 77,00 52 17,33
Fotos - - - - -
Pernambucanas  Interacao - = = = =
Promocdes/eventos - - - - -
Videos - - - - -
Total 3 231 77,00 52 17,33
Nova colegao 142 352 2,48 49 0,35
Fotos 64 308 4,81 79 1,23
Renner Interacao 14 34 2,43 15 1,07
Promocgobes/eventos 9 21 2,33 4 0,44
Videos - - - - -
Total 229 715 3,12 147 0,64
Nova colegao 128 496 3,88 96 0,75
Fotos 4 1159 289,75 500 125,00
Riachuelo Interacdo 21 121 5,76 41 1,95
Promogdes/eventos 7 33 4,71 16 2,29
Videos 4 1974 493,50 939 234,75
Total 164 3783 23,07 1592 9,71

Fonte: elaborado pelos autores (2015)

Ao analisar os dados levantados na rede Twitter podemos observar tanto

marcas que investem em diversos tipos de postagens e que tém uma boa

repercussao quanto marcas que nao investem tanto e¢ também tém uma boa

repercussdo. A Riachuelo, por exemplo, postou de todas as maneiras analisadas

e obteve uma média de 23,07 curtidas por tweet e 9,71 retweet por postagem

enquanto a Pernambucanas fez somente 3 postagens com o mesmo assunto e

obteve uma média de 77 curtidas por postagem e 17,33 retweets por postagem.

A C&A, com apenas 17 postagens obteve uma média de 4,71 curtida por pos-

tagens e 1,94 retweet por postagem e Renner com 229 postagens obteve uma

média de 3,12 curtida por postagens e apenas 0,64 retweet por postagem.
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A marca C&A apresentou maior média de curtidas e refweets em publicagoes
relacionadas a promogdes e eventos e menores médias com publicagoes relacio-
nadas a tentativa de interacdo direta com o usudrio.

A Marisa apresentou as maiores médias de curtidas e refweets com publica-
¢oes com fotos e suas menores médias de curtidas e refweets foram diferentes, de
curtidas foi relacionada a promogoes e eventos e de retweet a foi relacionada a
novas colecoes.

A Renner teve suas maiores médias relacionadas as publicagoes com fotos e
suas menores relacionadas a promogées e eventos. A Riachuelo teve suas maiores
médias em publica¢oes com videos e a menor com divulgagao de novas colegoes.
A Pernambucanas teve somente 3 postagens referentes a novas colegées, ficando

com as médias de curtidas e retweets somente abaixo da Riachuelo.

5.4 Reclame Aqui

Reclame Aqui é uma rede social na qual o consumidor pode expressar sua
reclamagio quanto a uma determinada empresa. E um sistema aberto a todos e
sem custo. A reclamacio ¢ publicada e um aviso ¢ encaminhado via e-mail para a
empresa, caso esta a tenha cadastro no site, e assim podem responder a qualquer

momento, publicando uma resposta.

Tabela 3 - Resumo do monitoramento do Reclame Aqui

Quantidade de
Lojas Motivo da reclamagao reclamacao Proporgao
Qualidade do produto 64 8,67%
Qualidade do atendimento 102 13,82%
C&A Atraso entrega/atendimento 155 21,00%
Troca/devolucdo 63 8,54%
Cobranca 354 47,97%
Total 738
Qualidade do produto 20 10,15%
Qualidade do atendimento 46 23,35%
Marisa Atraso entrega/atendimento 53 26,90%
Troca/devolugao 13 6,60%
Cobranca 65 32,99%
Total 197
Qualidade do produto 39 21,91%
Qualidade do atendimento 30 16,85%
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Pernambucanas Atraso entrega/atendimento 31 17,42%
Troca/devolugao 18 10,11%
Cobranca 60 33,71%
Total 178
Qualidade do produto 115 9,21%
Qualidade do atendimento 397 31,81%
Renner Atraso entrega/atendimento 274 21,96%
Troca/devolugao 135 10,82%
Cobranca 327 26,20%
Total 1248
Qualidade do produto 24 9,09%
Qualidade do atendimento 87 32,95%
Riachuelo Atraso entrega/atendimento 6 2,27%
Troca/devolucéo 15 5,68%
Cobranca 132 50,00%
Total 264

Fonte: elaborado pelos autores (2015)

Nota-se que a marca campea em reclamagoes no periodo de captagio
de dados foi a Renner, com 1.248 reclamagoes seguida pela C&A com 738,
Riachuelo com 264, Marisa com 197 e Pernambucanas com 178. Quando
falamos em qualidade do produto, a pernambucanas sai na frente com
21,91% das reclamagées seguido por Marisa, Renner, Riachuelo e C&A
sendo esta a marca com menor porcentagem de reclamagdes por qualidade
do produto com 8,54%.

Quando se trata de reclamagées por qualidade do atendimento, a Riachuelo
apresenta a maior porcentagem, sendo 32,95%, seguido por Renner, Marisa,
C&A, e a marca com menos reclamagdes por qualidade de atendimento é a
Pernambucanas, com 16,85%.

As reclamagbes por atraso, que englobam atrasos no atendimento e na
entrega, sio maiores proporcionalmente, para Marisa com 26,90/% seguidos de
Renner, C&A, Pernambucanas e Riachuelo que apresenta 2,27%.

Tratando-se de reclamagées por dificuldade com trocas e devolugoes, a Renner
aparece em primeiro lugar com 10,82% seguido por Pernambucanas, C&A, Marisa e
Riachuelo, novamente com menos reclamagées, apresentando 5,65%.

Reclamacoes sobre cobrangas trazem a Riachuelo com o primeiro lugar nas
reclamagdes com 50,00% seguido por C&A, Pernambucanas, Marisa e Renner

com 26,20 %.
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5.5 Youtube

As cinco marcas analisadas neste trabalho apresentam um canal no Youtube,
onde compartilham videos de campanhas publicitdrias, entrevistas, dicas de
maquiagem, desfiles, making offs. Os principais dados dessa rede estdo dispostos

na tabela abaixo:

Tabela 4 - Dados de monitoramento do YouTube

C&A Marisa Renner Riachuelo Pernambucanas
Bliig € 2l a1 C 2005 2011 2010 2009 2010
canal
Quantidade de
Videos publicados 279 140 4 3n 127
Numero de inscritos 9.074 3.828 8.869 11.894 6.213
Quantidade de 30.614.896 10746205  4.708.467 28.461.727 18.186.412
Visualizagoes
Média de interagao 4.366 2.807 531 2.393 2.927

Fonte: elaborado pelos autores (2015)

Com base na tabela acima, nota-se que nao existe uma relagio direta entre
o ano de abertura e a quantidade de videos publicados com a quantidade de
visualizagoes, embora percebe-se que quem mais publica tem seu canal mais
visualizado. Ao analisar uma rede social, é importante identificar a interagio
que o usudrio estd criando com a rede, nesse caso por meio das visualizagoes
dos videos. Percebe-se que a C&A, embora nao seja o canal com mais inscritos,
apresenta um nimero de maior de visualizagdes bem como de interagao do usu-
drios com a pdgina. Aqui novamente destaca-se a necessidade de saber trabalhar
a rede social, afinal, o maior objetivo desta ¢ criar relacionamento por meio da
interacdo. Notou-se também em todos os canais um espago para comentdrios,

permitindo a tao discutida geragao de contetido pelo usudrio.

6 Consideragoes finais

O objetivo inicial do trabalho foi identificar as agdes das grandes magazines
de moda dentro das redes sociais: Blogs, Twitter, Instagram, Reclame Aqui e
Youtube, observando quais destas redes realmente apresentam contetido gerado
pelo usudrio. Considerando que essas redes s3o voltadas para o publico da classe

C e que o consumo de internet dos mesmos tem aumentado significativamente.
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Para isto, iniciou-se o trabalho por meio de uma pesquisa tedrica sobre os con-
teddos de: redes sociais e classe C, com o intuito de entender o movimento de
aumento do poder aquisitivo desses consumidores e o avango das redes sociais
como plataformas de comunicagao.

Os principais resultados apontam que as grandes magazines nacionais e
internacionais estao utilizando de maneira intensiva todas as redes sociais aqui
pesquisadas, com foco no publico feminino e na divulgacio dos produtos, como

apontado no quadro resumo abaixo.

Tabela 5 - Quadro Resumo

Redes Sociais Principais A¢oes
Blogs Endosso (marcas de roupas)

- Maior interagcao por meio de curtidas e ndo comentarios;
- Publicagbes com maiores interagdes sao as relacionadas a acessérios femininos.

- Assuntos das publicagbes: eventos, promocoes, fotos, videos, interagao direta
Twitter com usuario;
- Nao existe relacao direta entre a quantidade de publica¢des e a interacao.

- Indices de reclamacées;
Reclame Aqui -Reclamacdes relacionadas a qualidade do produto, atendimento, atrasos,
dificuldades de trocas, cobrancas.

-Videos de campanhas publicitarias, entrevistas, dicas de maquiagem, desfiles,
making offs;
You Tube -Quem mais publica tem o canal mais acessado, mas néo significa que a média de
interacdo do usudrio é maior, canais com muitos usudrios e pouca participacao
dos mesmos apresentam baixas médias de interacao.

Instagram

Fonte: elaborado pelos autores (2015)

Em relagao a postura dos usudrios, notou-se que os mesmos se comportam
de maneira passiva nas redes, onde a maior concentragao das interagoes estd nas
curtidas e nao nos comentdrios, o que nao efetiva a geracio de contetdo pelo
usudrio, tao discutida em trabalhos de redes sociais, com excecio de redes sociais
direcionadas as reclamagées, nesse caso os usudrios compartilham de maneira
escrita seus desapontamentos, sendo que apenas a rede Reclame Aqui é realmente
construida sobre conteido gerado pelo usudrio, nas outras, o usudrio costuma
apenas aprovar ou nio o contetido (curtida).

Os blogs, que nao sdo das marcas, também apresentam contetidos gerados
pelo usudrio, porém, nem sempre confidvel. Isso acontece pois a maioria dos blogs
hoje sdo pagos para publicar informacoes positivas sobre alguns produtos. Esse
tipo de agao tira a credibilidade do contetddo gerado. Durante a pesquisa, iden-
tificamos uma série de divulgagdes de marcas, ressaltando sempre seus pontos

positivos. Observamos que os blogs aqui analisados quase nunca apresentam
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criticas, o que deixou a equipe com certo receio sobre a veracidade da infor-
magao: seria um comentdrio real ou uma publicidade em forma de endosso?

Gerencialmente, percebe-se que o monitoramento dessas plataformas pode gerar
intimeros 7nsights sobre os produtos e servigos oferecidos pela marca. E atualmente
o canal de comunicagio mais interativo, permite que o consumidor se manifeste de
maneira livre, e que a marca responda, gerando a possibilidade de didlogo e geragao
de contetidos compartilhada, porém para que isso funcione, é preciso estimular de
maneira efetiva os usudrios, o que ndo é percebido nesses canais.

A principal contribuigao tedrica do estudo concentra-se na esfera de con-
teido gerado pelo usudrio: até onde o que é apresentado na teoria poderd ser
identificado na prética? Além disso, este estudo concentrou-se sobre marcas que
trabalham diretamente com a classe C, a qual, hoje, é destaque para a economia.

Teoricamente, este estudo permite que as fronteiras de pesquisa sobre redes
sociais sejam expandidas para além do Facebook, e, além disso, que trabalhem
as redes de maneira integrada. Novos estudos podem ser realizados em outros

setores € com empresas d€ outros portes.
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