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RESUMO

A pesquisa tem como objetivo analisar o conteddoda comunicacdo boca a boca na
conversagao do grupo “Projeto Rapunzel” no Facebook, através de analise e descricao de
conteldo. Foram analisadas 11 postagens, onde foi possivel perceber que as integrantes
expdem suas experiéncias com os produtos, sendo elas positivas ou néo, e isso interessa a
outras usuarias, influenciando na percepcdo sobre tais marcas e produtos e até sobre a
decis@o de compra final, evidenciando que esta préatica se torna importante para a reputacéo

das marcas.
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1 INTRODUCAO

No periodo pos-guerra, na década de 1950, os consumidores ndo tinham muita
escolha quando se tratava de marcas e produtos, além de ter poucos produtos, havia pouca
concorréncia. (CARLUCCI, 2014). Com o passar dos anos, o mercado ampliou e 0s
consumidores passaram a ficar mais criteriosos (e exigentes) com os produtos que
adquiriam. Hoje, muitas coisas sdo levadas em consideracdo na hora de comprar um
produto e decidir por uma marca ou outra.

Com tantas possibilidades expostas nas prateleiras, a comunicacdo boca a boca se
torna uma boa opcéo para receber boas indicagfes de produtos e servigos que se deseja
experimentar. Com a criagdo da Internet, surgiu o boca a boca online, que alterou um
pouco essa dindmica; agora apesar do consumidor ndo conhecer as pessoas que deixam
seus comentarios online, este confia, mesmo assim, nas suas recomendagoes.

Esta pratica acontece muito nos sites de redes sociais, ja que elas alteraram a forma
de comunicacdo entre as pessoas. Assim, 0 consumidor passou a dialogar e estar em
contato direto com as marcas e com outros consumidores, deixando de ser coadjuvante
para se tornar protagonista. Suas opinides, sugestdes e reclamacdes, podem ser vistas por
toda a sua rede de contatos, e até ultrapassa-la, chegando a rede de milhares de pessoas.

O presente estudo explorou a mudanga na comunicacdo que a Internet e as redes
sociais digitais possibilitaram principalmente a plataforma Facebook, que ampliou e
diversificou as formas de interacdo dos usuarios, trazendo para dentro dele atividades que
eram praticadas face a face pelas pessoas e que agora acontecem mediadas pelo
computador; como a comunicacdo boca a boca. Baseando-se nisso, 0 objetivo de estudo é
analisar a comunicacdo boca a boca nas interagdes do grupo “Projeto Rapunzel” no
Facebook, além de conhecer melhor o grupo na internet, descrever sua estrutura, regras e
investigar o que 0s membros dizem sobre as marcas e produtos que utilizam. Considerando
0S objetivos aqui propostos, o projeto tem como problema de pesquisa: o que as integrantes
do grupo a partir da comunicacao boca a boca dizem sobre as marcas e produtos através da
interagdo nos comentarios?

O grupo de discussdao “Projeto Rapunzel” ¢ um grupo de dicas e debates sobre
produtos de cabelo. Atualmente, conta com mais de noventa mil participantes. Com

postagens diarias, as integrantes compartilham suas experiéncias com os produtos e marca.



No primeiro capitulo da pesquisa foram delineados dois conceitos para a
contextualizacdo do estudo, apresentando um adentro do inicio da internet e sobre a
comunicagdo boca a boca, que migrou para a rede virtual.

O segundo capitulo trata sobre as redes sociais digitais e as formas de interacdes
que sdo praticadas. Ainda, traz uma analise do site de rede social Facebook e das inimeras
maneiras que a plataforma permite para que ocorra relacionamento e interacdo entre 0s
usuarios. Os grupos de discussdo € uma delas; tema que também sera abordado e € o
formato estudado neste trabalho.

O terceiro capitulo buscou explanar e desmembrar a estrutura do grupo “Projeto
Rapunzel”, bem como as regras, para que houvesse um melhor entendimento de como o
mesmo funciona. Neste mesmo capitulo, encontra-se descrita a metodologia. No ultimo
capitulo é onde acontece a descricdo das postagens e comentarios, e toda a analise a
respeito da comunicacao boca a boca na interacao.



2A INTERNET E A COMUNICACAO

Quando surgiu a Internet, muitas atividades que eram feitas fora dela migraram
para o digital: compras, relacionamentos, jogos. Com a comunicagdo boca a boca ndo seria
diferente.

Neste capitulo havera um relato sobre o inicio da Internet e como a comunicagao
boca a boca online pode ser uma potente arma de comunicacdo (positiva ou negativa) para

as marcas.

2.1 Internet

A internet que conhecemos hoje se originou em 1969 com o nome de Arpanet,
criada pela ARPA - Advanced Research Projects Agency - agéncia do Departamento de
Defesados Estados Unidos. O objetivo da ARPA com a Arpanet era criar uma rede tao
descentralizada, onde fosse permitido aperfeicoar 0s recursos computacionais, mediante o
compartilhamento de tempo online entre centros de pesquisa de computacdo. Essa
comunicagéo, ainda segundo Castells (1999, p. 13) ndo foi inventada em prol da Guerra
Fria, embora, em 1975 a Arpanet passou a ser usada para operagdes militares.

Foi em 1990 que a Internet cresceu rapidamente como uma rede global de
computadores. A partir da criacdo do programador inglés Tim Berners-Lee, o sistema de
hipermidia World Wide Web (www) permitiu acrescentar informacéo de e para qualquer
computador conectado a internet (CASTELLS, 1999). Levy (1999, p. 27) se refere ao
WWW como “uma funcdo da Internet que junta, em um unico e imenso hipertexto ou
hiperdocumento (compreendendo imagens e sons), todos os documentos e hipertexto que a
alimentam.”

No Brasil, no ano de 1987 na Universidade de S&o Paulo, € realizada a primeira
reunido entre pesquisadores de todo o pais para discutir o estabelecimento de uma rede
nacional para fins académicos e de pesquisa, com compartilhamento de acessos a redes
internacionais. No ano seguinte, o Laboratério Nacional de Computacdo Cientifica,
consegue acesso a BITNET. Em 1990 é lancada a Rede Nacional de Pesquisa (RNP), um
projeto do Ministério da Educacdo para gerenciar a rede brasileira. A Internet brasileira
despontou mesmo em 1995, quando o governo liberou seu uso para fins comerciais,

surgindo muitos provedores com acesso discado (TAIT, 2007).
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Fica claro com o passar dos anos, que a Internet revolucionou alguns processos
tradicionais da sociedade; hoje, praticamente tudo se faz pela rede: pagamentos, compras,
ensino e relacionamentos. Coutinho (apud TERRA, 2017, p. 3) acredita que “a web seja
propulsora dos processos tradicionais de sociabilidade e desenvolvimento de confianca que
antes eram baseados na midia de massa ou na interacao face a face.”

Os usuarios das Redes e Servigos Telematicos ndo procuram apenas informacao, e
sim interacdo social e de afirmacéo social, gerando assim, novas formas de sociabilidade,
de trabalho e de aprendizagem em rede. Os utilizadores sdo atores sociais que encontram
na rede um ponto de encontro, para promover e usufruir da inteligéncia coletiva (ALVES,
CAMPOS e BRITO, 1999). Ribeiro (apud RECUERO, 2009, p. 29) defende que essas
representacdes sdo possiveis gracas a possibilidade de interagdo dos ambientes no
ciberespaco. Atraves da comunicagdo entre os atores no ciberespaco.

Levy (1999) se refere a rede como ciberespaco: “um espaco de comunicagdo aberto
pela interconexdo mundial dos computadores e das memorias dos computadores”.
Conforme o autor (idem, 1999) existe trés principios orientaram o crescimento inicial do
ciberespaco: a interconexao, a criacdo de comunidades virtuais e a inteligéncia coletiva. A
interconexdo é comunicagdo universal, constituindo a humanidade em um continuo sem
fronteiras. A conexao é sempre preferivel ao isolamento. A segunda, a comunidade virtual,
se apoia na conexd. Uma comunidade € construida sobre afinidades e interesses,
conhecimentos e processos de troca. O ciberespaco € o suporte para a inteligéncia coletiva,
que se constitui mais um campo de problemas do que de solucbes. A finalidade das
comunidades virtuais € atingir a inteligéncia, de uma forma mais rapida e eficaz.

O ciberespaco teve um efeito tdo radical na comunicacdo, quanto teve a escrita.
Qualquer que seja o futuro, Levy (1999) afirma que os elementos do ciberespaco
continuardo progredindo rumo a integracdo e a interconexdo, com sistemas cada vez mais
interdependentes, universais e transparentes: “A cada minuto que passa, novas pessoas
passam a acessar a Internet, novos computadores sdo interconectados, novas informacdes
séo injetadas na rede. Quanto mais o ciberespaco se amplia, mais ele se torna “universal”
Levy (1999).

O que Levy disse em 1999 pode ser visto nos dias de hoje. Conforme a 112 edicéo
da pesquisa TIC' Domicilios 2015 (AGENCIA BRASIL, 2017) mostrou que 58% da
populacdo brasileira usam a internet — o que representa 102 milhdes de internautas. O

Tecnologia de Informacio e Comunicacdo no Brasil.
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estudo se deu entre novembro de 2015 e junho de 2016. Ainda de acordo com o
levantamento, 34,1 milhdes de domicilios no Brasil tém acesso & internet e o telefone
celular € o dispositivo mais utilizado para o acesso individual da internet pela maioria dos
usuarios: 89%.

Castells compara a Internet com a eletricidade na Era Industrial, equiparando a
forca de um motor a capacidade da Internet de levar informac6es para toda a humanidade
(CASTELLS, 2003).

2.2 Comunicacéo Boca a Boca Online

A Internet ampliou as possibilidades de o consumidor manifestar sua opinido. No
passado, uma empresa podia controlar sua reputacdo, hoje o poder do consumidor cresceu
e suas mensagens podem ser vistas por um niimero muito maior de pessoas (BREAZEALE
apud ANDRADE e BRANDAO, 2017, p. 31).

As pessoas conversam e trocam informac6es o tempo todo, seja pela Internet ou
ndo. Como as marcas estdo presentes no dia a dia, € normal que elas também estejam
presentes no dialogo. E bem provavel que a grande maioria das pessoas ja pediu opinido
para um colega ou amigo a respeito de algum servico ou marca que gostaria de
experimentar; isso se chama comunicagdo boca a boca. E todas as informacdes recebidas -
sejam elas positivas ou negativas - irdo influenciar em sua tomada de deciséo.

A pesquisa sobre a comunicacdo boca a boca iniciou ap6s a Segunda Guerra
Mundial, em 1940 (BUTLE apud TUBENCHLAK, 2013). Arndt (apud TUBENCHLAK,
2013, p.14) definiu boca a boca como “uma comunicagédo oral e pessoal entre um emissor
percebido como ndo comercial em um receptor, tratando de uma marca, um produto ou um
servico oferecido para venda.”

Segundo Breazeale (apud TUBENCHLAK, 2013, p. 22), “o primeiro artigo sobre
boca a boca eletrénico foi publicado num journal académico de primeira linha na década
de 1990 por Stauss”. No final da década de 1990, Butle (apud TUBENCHLAK, 2013, p.
33) langou “novas perspectivas sobre o entendimento do fendmeno. Segundo autor, na era
da Internet as comunidades online geram boca a boca virtual que ndo € face a face, oral e
efémero.”

O boca a boca tradicional se restringia a um circulo pequeno de pessoas, depois

com a Internet, o didlogo passou a acontecer entre milhares de usuarios da rede. “A rede de
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comunicac¢do no boca a boca eletrdnico € muito maior do que na comunicacdo boca a boca
tradicional. A Internet permite que pessoas alcancem muitas outras pessoas num processo
de um para muitos, similar ao processo da midia de massa” (HENNING-THURAU ET
AL. apud TUBENCHLAK, 2013, p. 35).

Neste trabalho adota-se a definicdo de boca a boca eletronica fornecida por
Henning-Thurau et al. (apud TUBENCHLAK, 2013, p. 20): “qualquer declaragao positiva
ou negativa, realizada por clientes potenciais, atuais ou antigos, sobre uma empresa ou um
produto, que é disponibilizada para uma variedade de pessoas e instituigdes atraves da
Internet.”

Pode-se considerar que o0 boca a boca eletronico é mais poderoso que o tradicional;
por se tratar de virtual, ele alcanca milhares de pessoas e esta 24 horas por dia disponivel,
facilitando o compartilhamento e a disseminagdo. Rosen (apud BENTIVEGNA, 2002, p.
81) cita uma pesquisa que indica “que compradores on-line contam suas experiéncias de
consumo na Internet para outras 12 pessoas. Na média, essa pessoa acaba falando com 3,2
familiares proximos, 2 parentes distantes, 3,3 amigos, 2,5 colegas de trabalho e outros 1,3
‘conhecidos’, e isso acaba se multiplicando e se espalhando.

O fato é que a comunicacdo boca a boca é uma forte aliada dos consumidores. Uma
experiéncia boa ou ruim com uma marca, quando € compartilhada nas redes sociais digitais
pode impactar, e muito, toda sua imagem e reputacao, exigindo um esforco enorme (se

tratando de publicidade) para recuperar seu valor.



3INTERACAO NAS REDES SOCIAS DIGITAIS

As redes sociais digitais modificaram a forma de as pessoas interagirem, se
transformando em um ponto de contato para a comunicacdo, informacéo e entretenimento.
Principalmente se tratando da plataforma Facebook, que se tornou a maior de todas as
redes.

Neste capitulo e dissertado a respeitos das redes sociais digitais e as formas de
interacdo. Ainda, o Facebook entra em cena, e com ele, todas suas estratégias de interacao.

3.1 Redes Sociais e Digitais

Ha trés mil anos atras ja era possivel encontrar manifestacbes de redes sociais.
Apesar de parecer um termo novo, segundo Gabriel (2010, p.193) as redes sociais ja
existiam desde a época que 0s homens sentavam ao redor da fogueira para conversar sobre
assuntos em comum. O que mudou com o passar dos anos foram as media¢Ges no processo
de interagdo. Uma mudanca significativa deve-se ao desenvolvimento de diversos meios de
comunicagdo, como a escrita, computador, telefone...

As redes sociais, segundo Ramalho (2012), tém como intuito propor e estimular a
socializacdo entre pessoas proximas, que pertengcam a um mesmo grupo de interesse, como
amigos e colegas e onde haja informagdes a serem compartilhadas. Dialogando com esta
informacdo, Gabriel (2010, p.196) afirma que os individuos podem estar ligados com uma
ou mais interdependéncia, existindo varios tipos de redes sociais, sejam elas online ou
offline.

Os atores séo o primeiro elemento de uma rede social. Para Recuero (2009, p.25),
atores sdo “as pessoas envolvidas na rede que se analisa. Como partes do sistema, 0s atores
atuam de forma a moldar as estruturas sociais, através da interacdo e da constituicdo de
lacos sociais.” Ainda segundo a autora (RECUERO, p.30), “conexdes em uma rede social
sdo constituidas de lagos sociais, 0s quais, por sua vez, sdo formados através da interacao
social entre os atores”.

O conceito de lago social & amplo. Wasserman e Faust (apud RECUERO, 2017, p.
601) estabelecem que “essa definicdo passa unicamente pelo estabelecimento de qualquer
conexdo entre um par de atores para aqueles que estudam as redes sociais, seja qual for a
conexdo que € estabelecida”. Gabriel (2010, p. 199) aponta que existem trés tipos de lagos:
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fortes (amigos e familia), fracos (pessoas com quem mantemos relacdes mais superficiais)
e ausentes (pessoas que nao conhecemos ou com quem nao nos relacionamos).

De acordo com Granovetter (apud RECUERO, 2017, p. 601), lacos fortes sé&o
aqueles que se caracterizam pela intimidade, pela proximidade. Tendem a conectar atores
que possuem mais semelhancas entre si (caracteristicas mais homogéneas, cultura e
educacdo semelhantes). Os lagos fracos, por outro lado, caracterizam-se por relacGes
esparsas, que nao traduzem proximidade e intimidade.

A Internet trouxe consigo as redes sociais digitais, que acarretam alteracfes nas
relacdes interpessoais e comportamentais da sociedade. Recuero (2009) aponta que “o
surgimento da internet proporcionou que as pessoas pudessem difundir as informacdes de
forma mais rapida e mais interativa.”

As redes sociais digitais servem como método de manutengdo dos vinculos
pessoais, impulsionado as rela¢cbes humanas atraves da tecnologia, mas ndo sdo 0s Unicos
meios; qualquer lugar pode servir como forma de socializacdo. Redes sociais também
constituem escola, trabalho, igreja ou outros ambientes que permitam uma conversa de

interesses, ou seja, uma interacéo social. Aguiar (2007, p.2) afirma que

Redes Sociais sdo, antes de tudo, relacdes entre pessoas, estejam elas interagindo
em causa propria, em defesa de outrem ou em nome de uma organizacéo,
mediadas ou ndo por sistemas informatizados; sdo métodos de interacdo que
sempre visam algum tipo de mudanca concreta a vida das pessoas, no coletivo
e/ou nas organizaces participantes. (AGUIAR, 2007, p. 2).

As midias digitais sdo mais amplas, abrindo espaco para a integracdo constante de
seus usuarios que costumam formar comunidades. Castells (1999) define midias sociais
como “uma rede eletronica de comunicagdo interativa autodefinida, organizada em torno
de um interesse ou finalidade compartilhado, embora algumas vezes a propria
comunicagio se transforme no objetivo”.

Boyd e Ellison (apud TERRA, 2017, p.4) definem sites de redes sociais como
servicos baseados na web que permitem aos individuos: (1) construir um perfil publico ou
semipublico dentro de um sistema limitado, (2) articular-se com uma lista de outros
usuarios com os quais se compartilhara uma conexao e (3) ver e percorrer a sua lista de
ligacOes e aquelas feitas por outras pessoas dentro do sistema.

Nestes sites as conexdes sdo geradas a partir de associacdes; apds a inser¢do de um
ator em uma determinada rede social, 0 mesmo € induzido a identificar outras pessoas do

seu sistema, o qual ele mantém alguma espécie de lago, mantendo uma conexdo artificial.
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Castells (2003, p. 110) sentencia: “[...] cada vez mais, as pessoas estdo organizadas nao
simplesmente em redes sociais, mas em redes sociais mediadas por computador.” Recuero
(2009, p. 130) contrapde que, embora os sites de redes sociais sejam suporte para as
interacdes, eles ndo sao redes sociais por si s6. S&o 0s atores que se apropriam dessas redes
que irdo constitui-la. Levy (1999, p. 128) corrobora, afirmando que a comunicacdo por
meio de computadores ndo substitui os encontros fisicos, se torna um complemento ou um
adicional.

Mesmo sabendo da grande diferenca de um encontro pessoal e virtual, o tempo que
as pessoas passam interagindo em redes sociais é alto. Segundo a pesquisa "Futuro Digital
em Foco Brasil 2015" (Digital Future Focus Brazil 2015), divulgada pela consultoria
comScore?, os brasileiros passam 650 horas por més nas redes sociais. A média é 60%
maior do que a do resto do planeta. O Facebook é o maior site de rede social em nimero de
visitantes. O segundo lugar fica com portais de noticias e entretenimento. (O GLOBO,
2017).

3.2 Comunicac¢do Mediada pelo Computador

De fato, as redes sociais digitais vieram para transformar e ampliar a interagéo entre
as pessoas. E possivel se comunicar com qualquer pessoa, a qualquer horéario e em
qualquer lugar (desde que ambas estejam na rede), por diversas plataformas digitais
diferentes.

Para Thompson (1998, p. 78), ha trés tipos de interacdes entre 0s seres humanos:
face a face, mediada e “quase-interacdo mediada”. A interacdo face a face acontece quando
0s participantes estdo presentes e compartilham do mesmo tempo e espaco, geralmente
havendo um fluxo de informacéo e comunicacdo. A interacdo mediada faz uso de meios
técnicos, como papel e ondas eletromagnéticas, se estendendo no espago e no tempo. Ja a
quase-interacdo mediada é usada para se referir as relagdes via midias de massa, como
televisdo, radio jornais, etc., se disseminando através do tempo e espaco.

Para Primo e Smaniotto (2017, p. 4), “as interagdes no ciberespago se d&o
normalmente atraves da escrita”. Recuero (2009, p. 3) cita que é através da conversacdo

que as interagcOes sociais acontecem, e é através delas (interagcdes) que as relagdes sociais

2 comScore é uma empresa dos Estados Unidos voltada & analise da Internet.
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sdo estabelecidas. Para ocorrer uma conversacao, é indispensavel a presenca de dois ou
mais integrantes, para que assim aconteca a troca de informacoes.

Para que haja uma conversacdo no ambiente virtual, &€ necessario que ela seja
mediada. Riva e Galimberti (apud RECUERO, 2009, p. 3) referem-se a “conversagao
virtual” como uma das formas de Comunicacdo Mediada pelo Computador. Para Baron
(apud RECUERO, 2009, p. 2) a Comunicacdo Mediada pelo Computador (CMC, como o
autor se refere) “¢ definida de modo amplo como quaisquer mensagens de linguagem
natural que sejam transmitidas e/ou recebidas através de um computador. Falando de modo
geral, o termo CMC se refere a linguagem natural escrita enviada via Internet.”

Segundo Reid (apud RECUERO, 2009, p.261), em seu trabalho sobre o Internet
Relay Chat (IRC), existem dois tipos de conversacdo mediada por computador: sincrona ou
assincrona. Sincronas seriam aquelas que permitem uma resposta imediata, como salas de
bate papo ou a plataforma WhatsApp, simulando uma troca de interacdo semelhante a uma
face a face. Ja as assincronas, cuja resposta ndo é imediata, se alargam no tempo, como
foruns e e-mail.

Jones (apud RECUERO, 2009, p. 3) define que a Comunicacdo Mediada pelo
Computador ndo € apenas uma ferramenta, mas o motor das relacbes sociais, sendo que
ndo apenas estrutura as relagdes, mas fornece o ambiente para que elas ocorram. Ainda

mais se tratando de plataformas de redes sociais, onde a comunicag¢do mais flui.

3.3 O Site de Rede Social Facebook

O Facebook ¢ fruto da internet. E uma plataforma na Internet.O site de rede social
teve origem na Universidade de Harvard, nos Estados Unidos. Originalmente
TheFacebook, foi criado em 2004 pelo americano Mark Zuckerberg para uso na
Universidade (RECUERO, 2009). Nesse sentido,

O foco inicial do Facebook era criar uma rede de contatos em um momento
crucial da vida de um jovem universitario: 0 momento em que este sai da escola
e vai para a universidade, o que, nos Estados Unidos, quase sempre representa
uma mudanga de cidade e um espectro novo de relagdes sociais. O sistema, no
entanto, era focado em escolas e colégios e, para entrar nele, era preciso ser
membro de alguma das institui¢des reconhecidas. (RECUERO, 2009, p.171).
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Até entdo o Facebook era restrito aos alunos de Harvard, mas em 2006 a rede
expandiu seus horizontes, permitindo acesso a qualquer pessoa com 13 anos ou mais
(CORREIA e MOREIRA, 2014). O Facebook transformou-se ndao s6 num canal de
comunicagdo, mas em um lugar de pessoas interessadas em aprender, partilhar e se
expressar.Em 2016, o Facebook atingiu a marca de 1,8 bilhdes de usuérios ativos
(KURTZ, 2016), se firmando cada vez mais no topo do nimero de usuarios dentre as redes
sociais. No Brasil, o0 numero de pessoas com perfis no site chega a 102 milhdes
(FACEBOOK, 2017a).

Kirkpatrick (2017) define o site de rede social como “Um novo tipo de ferramenta
de comunicacdo, baseada em relacBes reais entre os individuos e proporciona
fundamentalmente novos tipos de intera¢ao”. O site tem por missdo “dar as pessoas 0O
poder de compartilhar informacdes e fazer do mundo um lugar mais aberto e conectado”
(FACEBOOK, 2017a).Assim, disponibiliza trés formas de perfis, todos de forma gratuita:
perfis de usuarios, fanpagese grupos de discusséo, sendo os dois Gltimos voltados para
empresas, associa¢cdes e marcas, mas qualquer usuario também pode criar e manter sua
propria fanpage ou seu proprio grupo.

O fato € que o site induz o usuario e o leva a praticar a interacdo de diversas
formas. “O Efeito Facebook acontece quando a rede social pde as pessoas em contato uma
com as outras, as vezes de forma inesperada, em torno de algo que tenham em comum:
uma experiéncia, um interesse, um problema ou uma causa.” (KIRKPATRICK, 2017). O
préprio mural de publicagdes ja é uma pergunta “Gostaria de compartilhar algo?”, a fim de
instigar o ator a compartilhar seu status (o que esta fazendo, pensando, ouvindo, sentindo),
além de outras funcionalidades, como fotos, videos, check-in‘e video ao vivo. Além do
mural, a plataforma oferece outras funcionalidades de interagdo com os atores, como 0S
botdes “curtir”, “amei”, “haha”, “uau”, “triste” e “grr”, para atribuir as postagens da rede
de amigos.Possibilita também compartilhar publicacdes de outros atores e ainda “sugere”

novas amizades com outros usuarios, grupos e anuncios publicitarios. Tudo isso,

® As paginas sdo destinadas as marcas, empresas, organizacdes e figuras publicas, para que possam criar uma
presenca no Facebook, enquanto os perfis representam individuos (FACEBOOK, 2017f).

*OFacebookpossui  uma ferramenta chamadacheck-in, na qual €é possivel marcar onde vocé
esta e publicar para os seus amigos (FACEBOOK, 2017b).
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(postagens feitas pelos amigos, grupos ou pelas paginas “curtidas” pelos usuarios) aparece
em sua péagina inicial do Facebook, chamada de feed” de noticias.

Com este site de rede social, a lei da partilha inundou a Internet e todas as
informacGes podem ser compartilhadas e vistas por qualquer pessoa do mundo, desde que
esteja na rede. “As ideias do Facebook tém a capacidade de se espalhar pelos grupos e
fazer com que um grande numero de pessoas tome conhecimento de algo quase
simultaneamente, propagando-se de uma pessoa para outra.” (KIRKPATRICK, 2017). “No
Facebook todos podem ser editores, criadores de contetdo, produtores e
distribuidores”(ibidem).

As publicacdes em redes sociais sdo uma das formas mais populares de divulgacéao
de conteudo e opinides na Internet, ja que a plataforma permite indmeras formas de
publicidade para quem possui fanpages, como os chamados “links patrocinados”, onde é
possivel alcangar além dos fas, outros usuarios que ndo curtem a pagina. Tanto que “as
empresas descobriram a eficacia dessa midia social e a estdo utilizando para estreitar o
relacionamento com o consumidor final” (COUTINHO apud TERRA, 2011, p. 5).

Se tratando de publicidade e propaganda, pode-se dizer que as redes sociais online
surgiram para complementar os meios tradicionais, ja que possuem este carater interativo,

permitindo que o publico interaja com o contetdo postado pela empresa e vice-versa.

3.3.1 Grupos no Facebook

Os grupos sdo um tipo de interagdo que o Facebook permite, “um espaco para as
pessoas conversarem sobre interesses em comum” (FACEBOOK, 2017g). O que Lévy
(1999, p. 27) define como uma comunidade virtual, “um grupo de pessoas se
correspondendo mutuamente por meio de computadores interconectados”, que se constroi
sobre “afinidades de interesses, de conhecimentos, sobre projetos mutuos, por meio de
cooperacao ou de troca, independentemente das proximidades geogréaficas e das filiacdes

institucionais”.

°As histérias que aparecem no Feed de Noticias sdo influenciadas por suas conexdes e atividades no
Facebook. Isso ajuda vocé a ver mais histérias que sejam do seu interesse, compartilhadas pelos amigos com
quem vocé mais interage. (FACEBOOK, 2017c). O nimero de comentarios e curtidas recebidos por uma
publicacdo e o seu tipo (foto, video, atualizacdo de status) também podem torna-la mais propensa a aparecer
no seu Feed de Noticias (FACEBOOK, 2017d).
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Nas comunidades virtuais o préprio usuario escolhe em qual deseja fazer parte,
baseado no seu interesse particular sobre determinado assunto, ao qual perceba alguma
identificacdo. Rheingold (apud SPERB, 2009, p.19) define comunidades virtuais como
“agregacOes sociais que surgem na internet quando um certo nimero de pessoas conduz
discussdes publicas por um periodo de tempo longo o suficiente, com certo grau de
sentimento humano, para formar redes de relacionamento pessoais no cyberespaco.” Os
grupos no Facebook sdo comunidades virtuais, onde qualquer pessoa pode participar se for
do seu interesse.

As funcionalidades dos grupos no Facebook permitem que 0S usuarios possam
interagir de varias formas. “Cada grupo no Facebook tem um ‘mural’ onde 0s membros
podem escrever o que pensam, bem como féruns de discussdo que permitem conversas
organizadas, de longa duracao, entre muitos membros.” (KIRKPATRICK, 2017). A forma
de publicar um conteido no mural do grupo pode ser escrevendo uma publicacéo,
adicionando fotos ou videos, ou fazendo uma pergunta.

Além do mural de publicagdes, o grupo ainda disponibiliza conversas simultaneas
entre 0s membros, insercdo de documentos na barra lateral (links fixos), venda de um item,
criar um evento, fazer videos ao vivo, envio de mensagens (bate-papo) e permite adicionar

um novo participante, desde que seja aprovado pelo administrador (es).

Visando o controle, a administracdo nomeia um grupo de moderadores para
cuidar exclusivamente do conteldo do grupo. A moderacdo assim como em
qualquer férum, regula as discussdes censuram contetido impréprio e mensagens
que ndo condizem com a proposta daquela comunidade. (MUNIZ, 2010, p. 01).

Nos grupos, as notificagdes de novas postagens acontecem da mesma forma que
nos perfis de usuarios: os membros sdo notificados sobre todas as publicagdes do grupo,
podendo ser personalizada da forma que o usuario preferir, como ‘“Destaques”

“Publicacdes de amigos” ou ainda podera ser desativada.

Podemos agrupar 0s membros dessas comunidades em dois tipos, os “lukers” e
os “posters”, de acordo com seus tipos de interagdo também (se ativa ou
passiva). Os primeiros sao meros expectadores, apenas visualizam o que esta
sendo discutido, sem qualquer intervencdo ou opinido. E os outros participam
ativamente das comunidades, postando comentérios, criando féruns de discussdo,
entre outras coisas. Estes Ultimos, na grande maioria das vezes, se apresentam
em minoria em relacdo aos lukers. (RHEINGOLD apud SPERB, 2009, p. 22).
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Se tratando da privacidade do grupo, sua configuracdo pode ser de trés formas:
publico, fechado e secreto, no caso do grupo aqui analisado, se trata da privacidade

“fechado”. O Quadro 1 mostra melhor esta divisao.



Quadro 1 — Configuracdo de privacidade em grupos no Facebook
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Puablico Fechado Secreto
Qualquer um peds patticipar | Qualkguer um pode pedr paa Qusalguer um, mas 3 peEEca
Quem pode entrr® | ou ser odikionedo ou periisiper ou ser aditionado ou deve acr edtionade ou
canvidado por um membro comadado por um membro sonvidada por um membro
Cuem pode vero P e P Membros stusis & ex-
nome do grupo? membros
Cuem pade ver
quem el no Quslquar pesscs Qusaluer pesaca Somente o membros stuae
grupa?
Cuem pode vera Quaig s Wiembros stuals & ex-
descricdo do grupe? . cai sl membros
i Membros otugia & ex-
marza¢des da Qualquer pessoa Quabuer pessoa
memixos
grpa?
Quem pode vero
que as membros Qualquer pessoa Somente 03 membms stusls Somente os membros atugks
publcam ne grupo?
Quem pode
Membros otusia ¢ ex-
@n<ontrar o grupa Qualquer pessca Qualguer pessca
- membros
n& pesquisa?
Quem pode ver
hEldiss sobre ©
grupa no Fatebook
Qualquer pessoa Somente 03 membos stusls Sormente os membnos StuBk
{por exemplo, Feed
de Notiss ©
busca)?

Fonte: Facebook 2017e.
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Neste capitulo é apresentada a metodologia, bem como uma abordagem detalhada
do grupo “Projeto Rapunzel”, suas regras, estrutura ¢ funcionamento. Além da descri¢do

do conteudo e da analise da comunicacgdo boca a boca retirada do grupo em questéo.

4.1 Metodologia: Abordagem e Método

Segundo Diehl e Tatim (2004, p. 47), “metodologia ¢ definida como um estudo ¢ a
avaliacdo dos diversos métodos, com o proposito de identificar possibilidades e limitacGes
no ambito de sua aplicacdo no processo de pesquisa cientifica”. Para encontrar uma
resposta para nosso problema de pesquisa, a metodologia usada foi baseada na técnica de
analise de contetdo com objetivo descritivo.

A anélise de conteudo estd calcada na proposta de Bardin (1977, p. 38), que a
define como “um conjunto de técnicas de andlises das comunicacdes, que utiliza
procedimentos sistematicos e objectivos [sic] de descrigdo do contetido das mensagens”. A
autora (Bardin) organiza a analise em trés fases: 1) pré-andlise, 2) exploracdo do material e
3) tratamento dos resultados - inferéncia e interpretacéo.

Para tal analise, observaram-se as publicagdes que contém fotos de
marcas/produtos, onde as integrantes demonstram interesse em conhecer a opinido de
outros membros a respeito do produto divulgado. As informagdes foram coletadas em
forma de printscreens (captura da tela em forma de imagem), durante uma semana, de
domingo a sabado entre os dias 30 de abril e 6 de maio de 2017.

Para realizar a andlise, o contetdo seré descrito em forma de tabela. Gil (2008), diz
que as pesquisas descritivas tém como objetivo primordial a descricdo das caracteristicas
de determinada populacdo ou fenémeno, no caso do presente trabalho, a analise volta-se
para 0 conteudo da intera¢do entre os membros do “Projeto Rapunzel” no Facebook, que
denominamos aqui de comunicagdo boca a boca.

Existem dois tipos de publicacbes que prevalecem no grupo; a primeira é sobre
dicas e cuidados com os cabelos, onde as integrantes sugerem receitas caseiras para
auxiliar no crescimento/beleza do mesmo, com produtos cuja finalidade, ndo é especifico

para tal uso, como dleo de coco, maionese, canela entre outros. O segundo tipo, que sera
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analisado neste estudo, € referente a produtos e marcas especificos para cabelos, como
xampus e cremes industrializados e encontrados no mercado.

O olhar para a interagdo estara focado em duas categorias. Sé&o elas:
marcas/produtos e 0s comentarios. Na primeira categoria, serdo observados quais produtos
e marcas aparecem nas postagens do grupo neste periodo de tempo. Ja nas interacfes serao
analisadas duas caracteristicas principais: 0s comentéarios positivos e negativos a respeito

da marca e produto em questao.

4.2Apresentaciao: Grupo de discussao “Projeto Rapunzel”

As informacdes contidas neste subcapitulo foram retiradas do grupo “Projeto
Rapunzel”, inserido na rede social digital Facebook. As publicacdes e informacdes
exibidas aqui estdo disponiveis apenas para 0s membros do grupo, por se tratar de um
“grupo fechado”. Neste caso, o Facebook serve como mediador para as interacdes dos
integrantes.

Criado em trés de julho de 2012 por Jociane Calixto, residente de Araxa Minas
Gerais, 0 grupo ja acumula um total de 93.226 membros e tem como objetivo exclusivo a
troca de informacGes sobre produtos destinados a beleza dos cabelos, onde as integrantes
compartilham experiéncias e dicas, ajudando umas as outras.Por isso do nome Rapunzel,

fazendo referéncia a princesa do Conto de Fadas, que tinha cabelos fortes, lindos e longos.

Figura 1 — P4gina inicial

Projeto Rapunzel
(Dicas e

discussdes

Discussdo

Membros

Eventos

Videos

Fotos

Entrou » |+ Notificagdes A Compartilhar =~ -~ :::>

Adicionar membras

Arguivos

Gerenciar solicitagdes

Fixar nos atalhos

Denunciar grupo

Criar novae grupo

Fonte: Projeto Rapunzel, 2017.
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Abrindo a péagina inicial do grupo “Projeto Rapunzel” ®observa-se primeiramente a
foto de capa (Figura 1) que neste momento (é possivel trocar a qualquer tempo), esta
descrito 0 nome do grupo centralizado, acompanhado da frase “Dicas e discussdes” e com
a foto da princesa Rapunzel em evidéncia e posicionada a direita. Do outro lado se
encontra uma imagem com diversas princesas da Disney, como Branca de Neve, Bela
Adormecida, Jasmine, entre outras, todas, com seus lindos e coloridos cabelos a mostra.

Na parte inferior direita da foto, encontram-se as ferramentas (destaque em
vermelho) de acesso ao grupo “entrou” (nesta mesma aba o membro pode optar por sair)
“notificagdes” onde o participante pode escolher de que forma o contetido publicado no
grupo lhe vai ser mostrado, tendo as opg¢des de: “todas as publicagdes”, “destaques”
“publicac¢des de amigos” ¢ o “desativado” (ampliamos ao lado para melhor visualizacdo) e
a aba “compartilhar” que o membro pode expor 0 grupo para outras pessoas a fim de que
se tornem membros.

Ainda na Figura 1, em destaque em azul, lado esquerdo, observa-se o desenho de
um cadeado ¢ a descrigdo “grupo fechado”, que se refere a categoria de privacidade, onde
qualquer pessoa da rede pode visualiza-lo, mas s6 os membrostém acesso as publicacBes
(contetdo postado por seus usuarios). Ainda, € possivel encontrar os links (destaque em
verde) para acessar informagdes pertinentes ao grupo, como: “discussdo” onde sdo
encontradas todas as postagens e interacdes dos usuarios (as publicacdes serdo mais bem
exploradas no capitulo seguinte), “membros” espaco onde todos os integrantes,
administradoras e moderadoras sdo listadas, “eventos” onde tem o calendario de datas do
grupo, “videos”, “fotos” e “arquivos” onde compreende todos os contetidos postados.
Todas as abas serdo exibidas e detalhadas para melhor entendimento de como acontece a
comunicacdo e quais artefatos a plataforma permite para que aconteca tal interacao.

Por se tratar de um “grupo fechado” o visitante que quiser se tornar um participante
precisa ser aceito pelas administradoras. No caso do “Projeto Rapunzel” conta com cinco
administradoras e duas moderadoras (Figura 2), a diferenca dessas duas fungdes é que 0s
moderadores podem aprovar ou negar a participacdo de um integrante no grupo, além de
remover comentarios, publicacdes e pessoas do grupo. Ja os administradores, tém acesso a

tudo isso e ainda podem alterar nome e foto de entrada, e tornar ou remover um membro de

® https://www. facebook.com/search/top/?q=projeto%20rapunzel %20(dicas%20e%20discuss%C3%B5es)
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alguma funcdo. Todo o contetdo disponivel no grupo passa pela aprovacdo de suas

Figura 2— Administradoras e moderadoras
administradoras e moderadoras, nada é publicado no grupo sem que elas aprovem.

Membros 93 226 Administradores (5) Padrdo v + Adicionar Encontre um membro

ADMINISTRADORE S

Doralice Calixto
Ml Trabalha na empresa Aposentada

En

Talita Vieira
Ribeirdo Preto

Jociane Calixto

Fisioterapeuta na empresa Studio Pilates Lorena
Nunes

Criou o grupo em 3 de julho de 2012

Suh Kirsten
Cashier na empresa Mp Supermercado

-

(43 ' "’:“‘F?ZZ::'i:x,:'—I:' a on 3 de janeiro de
. 7?,:7

MODERADORES

w Mariah Albuquerque N?onique Nogueira

Universidade Veiga de Aimeida

i

s

Fonte: Projeto Rapunzel, 2017.

4.2.1 Regras

Neste item serdo exibidas as regras do grupo, para tanto, € importante ressaltar que
0 grupo esta inserido na plataforma do Facebook, que possui politicas de seguranca’. Para
“abrir uma conta”, é necessario preencher todos os dados, sendo eles reais, deixando o
usuario exposto para qualquer pessoa que pertenca a rede.

Analisando a Figura 3, € possivel observar um espago destinado a adicionar
membros no grupo (destacado em vermelho) abaixo dele, o nimero total de participantes.
Lembrando que, todos os integrantes séo brasileiros e possuem um perfil no Facebook,
podendo acessar todas as publicacGes, além de adicionar qualquer pessoa da sua rede de
amigos no grupo (passando pela aprovacdo das administradoras e moderadoras).

" Disponivel em <https://www.facebook.com/help/901690736606156?helpref=faq_content>. Acessado em
16 maio 2017.
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Seguindo, encontra-se a descricdo do grupo (destacado em azul), a qual foi
transferida abaixo da figura para melhor compreensdo. Existem ainda outras “bifurcagdes”
logo depois da imagem, como sugestdes de paginas e links para serem seguidas, porém,
estas sdo regidas pelo Facebook, a partir do gosto de cada usuario, ndo tendo nenhuma

associagdo com o grupo.

Figura 3— Regras e descricdo

ADICIONAR MEMBRO 5

+ [nsira o Nome ou endere

MEMBRO S

UGESTOES DE MEMBRO S Ocultar

FPaula Domelles Adicionar membro

Cassiano G. Zanella | Adicionar membro
"
" Marina Giolo Adicionar membro

“er mais

DESCRICAD
« NAD POSTE NADA, SEM LER
AS REGRASI (Postagem fixa o+
« Evite p... Ver mais

TIPD DE GRUPOD

Projeto

Fonte: Projeto Rapunzel, 2017.

Todas as publicagdes devem ser diretamente ligadas a cabelo. Alguns itens
solicitam as integrantes para que prestem atencdo nas postagens para nao haver
publicacBes repetidas, além de recomendar que usem a lupa ou a barra de rolagem para
perguntar. Propaganda sO sera permitida se for de blog de cabelos, Propagandas em
comentarios, xingamentos, comentarios racistas e preconceituosos serdo motivo de
banimento do integrante do grupo. Ainda, 0 grupo permite que seja realizada a venda de
produtos por parte das integrantes, mas é necessario seguir algumas regras especificas
encontradas no link citado:
<https://www.facebook.com/photo.php?fbid=10201549932866485&set=0a.117898019211
4734&type=3&theater>.
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As regras priorizam o bom andamento das postagens, bem como t6picos que visam
prevenir qualquer tipo de m& conduta entre as integrantes, como Xingamentos e
comentarios desrespeitosos, ainda, deixando claro o uso do grupo somente para postagens
referentes a cabelos. Logo abaixo, nota-se que é permitida a publicidade e a
comercializacdo de produtos no grupo, porém, tambem € necessario seguir algumas regras.

Clicando no link, o membro é direcionado a uma publicacdo (Figura 4), onde
encontra todos os topicos a respeito de “parceria” (assim chamado o uso de publicidade e
vendas em grupos e paginas no Facebook). Para melhor visualizacdo, as regras serdo

descritas abaixo da imagem.

Figura 4— Regras para parceria no grupo

Crreeria f’/J/:’fu’: fyt).'.;/&fil;‘ef' ( Sivete ¢ rﬁirmm-’m} g Nayara Gil Vicente
p |
A

. ©hora sor parceiro do grupo Projeto Rapunzel (Dicas ¢ PARCEIROS DO GRUPO
Grazi Valiatti Kit bomba de Crescimento Chantik

discussdes), o vendedor deverd enfrar em contato com wuma das

moderadoras, marcadas na imagem, para discutir sobre os “termos”.
3 - divulgagdo serd trocada por descontos especiais (cabe a

moderagio aceitar o valor do desconto ou nio), disponibilizagdo de
produtes para sorteios no grupo, ete.

4 6«50 o vendedor ndo cumnprir com 0s termos € propostas

serd banidodogrupo.

+ A quantidade méima de postagens durante a semana ¢

tlida serd discutido com o moderador

2" ;
4 Gstagens de venda néo parceiras serao exeluidas

=l
(@2 6 o B
3 A astagens de venda em comentdrios ¢ causa de banimento

Lola Roca: 10% de desconto para participantes do
grupo (Lola Roca) www.rocacosmeticos.com.br
CUPOM #Rapunzel

Requinte Importados: Patrocinadora dos sorteios
Mane N Tail e Aussie Andreia Hair Pelozini)

Chilli Qutlet Chillini Neves Outlet

Maria Clara Cosméticos: 10% de desconto Palavra
chave: Rapunzel*MC https://iwww facebook.com/
mariaccosmeticos/

Loja Lesita Cosméticos hitp://
www.lesitacosmeticos.com/ CUPOM DE
DESCONTO 5% —=> 75424E30 (Marcele Frossard

De Araujo)

para quem esté postando.

d Sedaa negoeiagdoserd salva pelo moderador.

s Curtir @@ Comentar 4 Compartilhar
Q1

B Yasmin Cristina Oueria nublicar men Instaoram de

fl

Fonte: Projeto Rapunzel, 2017.

A publicidade é possivel para qualquer integrante do grupo, porém, é necessario
seguir algumas regras. Existem alguns “termos” que o parceiro deve tratar diretamente
com as moderadoras, caso o vendedor ndo cumprir o acordo, sera banido do grupo.
Postagens que ndo sdo de parceiros e publicidades em comentérios serdo excluidas. A
divulgacdo sera em troca de descontos para as integrantes do grupo, e o tempo de validade
das promocdes também serdo definidas com as moderadoras, bem como a quantidade
méaxima de postagens. Todas as negociacdes serdo salvas pelas moderadoras.

Percebe-se que todas as negociacdes sdo feitas com os moderadores, desde a
porcentagem de descontos até a quantidade de postagem. Ao lado, é possivel as lojas

online parceiras do grupo, onde os integrantes podem adquirir produtos com desconto.
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4.2.2 Membros

Na aba “membros” estdo expostos todos 0s integrantes do grupo. Importante
destacar que os membros sdo todas as pessoas que solicitaram a entrada no grupo e foram
aceitos pelas administradoras/moderadoras. Os nomes sdo listados de forma aleatéria, com
excecdo dos primeiros, onde a plataforma informa os amigos do usuario que também
fazem parte do grupo. Ao lado de cada membro, tem uma foto (escolhida pelo préprio
usuario e que faz parte de seu perfil) com uma pequena informacéo ao lado, que pode ser a
instituicdo de ensino, cidade em que reside ou profissdo, juntamente com o tempo em que
participa do grupo e por quem o integrante foi adicionado como pode ser visto melhor na
Figura 5. Ainda nesta aba, encontram-se os as fun¢des administrativas do grupo e que ja

foram explicadas anteriormente.

Figura 5— Membros

Membros 93.226 Administradores (5) Padrido « + Adicionar

Camila Rogeri :
Universidade De Passo Fundo o k
o por Carolina Guimaraes on 12 de

Patricia Biavatti Velasques
Maguiadora na empresa The Make Up Theory por
Patricia \elasques

‘\ . . ~
- Carolina Guimaraes
Publicidade & Propaganda/UPF

-

Thays Strauss
Universidade De Passo Fundo

Amanda Nazirio

: Marcella Silva Silva
Hair Stylists na empresa MQ Professional Hair
, 2

Colégio Prof Felicidade de Jesus Magalhies
Entrot
ado por Thamiris Saraiva on 12 de ma

| Joyce Oliveira
Rio Claro (Séo Paulo)

Fran Silva
Belem Do Para, Para, Brazil

Mariana Alan
Chef na empresa VASP
Entrot

{ Adicionado por Thamiris Saraiva on 8 de maio

P Adicionado por Thamiris Saraiva on 10 de maio [/ :
o A

Fonte: Projeto Rapunzel, 2017.
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4.2.3 Eventos

Na préxima aba, logo abaixo, encontra-se “eventos” (Figura 6) onde se encontra 0
calendario de eventos criados e publicados no grupo. Nota-se que sdo eventos gque nao
estdo ligados diretamente com o intuito do grupo (cabelos) e sim festividades musicais.
Isso se da pelo motivo que qualquer integrante pode criar um evento e que sera visivel

neste espaco, mesmo ndo exercendo fungbes administrativas.

Figura 6— Eventos

Eventos Calendario Configuragbes - + Criar evento

julho de 2016

5 === Intensivo de Sertanejo & Vanera - Inicia...
) Domingo, 10 de julho de 2016 &s 18:00 Participar - Talvez
= 141 convidados

maio de 2016

Terca, 24 de maio de 2016 &s 15:00 Participar - Talvez

256 comidados

ﬁ AULA DE SERTANEJO + VANERA - INICIANTES...

fevereiro de 2016

& T»- AULA DE SERTANEJO - INICIANTES - TUKO ME...
~ ' Segunda, 29 de fevereiro de 2016 as 20:30 Participar - Talvez

I ﬂ 250 convidados

dezembro de 2015

@I Sem Frescura Réveillon
N Cuinta, 31 de dezembro de 2015 as 23:00 Participar - Talvez
ﬁ 5.894 convidados

novembro de 2015
Sem Frescura Fest.

B Sabado, 7 de novembro de 2015 &s 22:00 Participar - Talvez

5.273 convidados

Fonte: Projeto Rapunzel, 2017.

4.2.4 \Videos e Fotos

Figura 7 — Videos e Fotos
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+ Adicionar video Fotos  Albuns

Eif

EABELOS £ 1

Fﬁ

oy
&
i

Fonte: Grupo “Projeto Rapunzel”.

Na Figura 7 observam-se os videos e fotos que 0os membros inserem no grupo
atraves de suas publicacfes. As midias séo separadas por albuns, que fornecem o contetido
dos destinos separadamente, organizado pelos administradores para facilitar a procura dos

participantes.

4.2.5 Arquivos

Por fim, consta um espaco destinado a arquivos mais complexos e longos, e que
auxiliam de forma mais completa os membros. Pode-se observar na Figura 8 o contetdo
em destaque, onde a integrante da dicas para o cabelo crescer de forma saudavel,
constando também uma receita de um suco para acelerar o processo. Ao final do
documento, é possivel visualizar os comentarios de outros membros e também interagir.
Ressalta-se, que da mesma maneira do evento, qualquer integrante pode postar um
conteudo, e ele estard disponivel para todo o grupo. Apesar de haver a possibilidade de

comentarios, este espaco serve mais como um deposito de informacao.

Figura 8— Arquivos



Arquivos #+ Criar documento + Camegar Arquivo
Nome Tipo Modified ~
[ Jociane Calixto =
" | Regras e 10 de abril de 2016 3s 13:41
B e . i Vi
Lista de produtos liberados (no poollow po... Dot Eitagir?l IEBI:?-,_S 1852 -
[ . Nayara Gil Vicente =
" | Low poolNo Poo Doc 7 de abri de 2016 &s 18:48
| Dicionario de Composigées de Produtos Dot famane o, ey Ll
=l 20 de fevereiro de 2015as 10
= : Talita \Vieira
| T
= Cuidando dos cabelos de dentro pra fora ! Dot 9 de devembro de 2014 &s 1340 =
=y . . Edina Siva -
= Dicas para um bom crescimentocapilar Dot 7 de dezembro de 2014 s 10:12
=2y 3 " % Talita \igira =
= Banho de 6leo X Umectagéo - tem diferenga ... Doc 3 de dezembro de 2014 &s 2316
= Sideli Magalhdes Sales
log@o-tonica-capilar-2.png Imagem 21 de novembro de 2014 &s e

Fonte: Projeto Rapunzel, 2017.
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5 ANALISE DOS RESULTADOS

Neste capitulo se encontra a descri¢do do contetdo retirado do grupo e a analise dos

comentarios onde aconteceu a comunicagdo boca a boca entre as integrantes.

5.1 Descricéo do Conteudo

O conteudo foi coletado e analisado no periodo de uma semana, entre os dias 30 de
abril e 6 de maio, somando 11 publicacGes a serem analisadas. O conteldo analisado e
descrito é apenas 0s encontrados na postagem e nos comentarios da publicacéo, dividindo
em duas categorias: produtos/marcas e interaces (comentarios).

A descricdo do conteudo foi dividida por cada um dos dias e descrita em um
quadro. Apos a insercao da publicacdo, foi feito uma breve contextualizacdo a respeito do
produto e das interagdes. Abaixo, encontra-se o0 quadro onde foram descritos 0s
comentarios. Nas duas primeiras colunas encontram-se 0S comentarios positivos e
negativos, respectivamente, e na Gltima coluna (direita) um espaco destinado a outros tipos

de comentérios que surgiram.

5.1.1 Domingo — 30 de abril de 2017

Neste dia, 0 grupo recebeu 10 postagens. Apenas trés serdo analisadas, ja que as
outras ndo se encaixam na categoria de analise ou ndo receberam nenhuma interagdo. O
contetido descrito se encontra no Quadro 2.

Segundo a descricdo da embalagem do produto, o tonico serve para estimular o
crescimento do cabelo e foi postado pela integrante Mell Santhos, obtendo 22 interacdes, a
contar pelas respostas de Mell.
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Figura 9 — Ténico Capilar/Bioextratus

Fonte: Projeto Rapunzel, 2017.

Quadro 2-Tonico Capilar/Bioextratus
Comentarios Positivos Comentarios Negativos Outros

Os dez comentarios comprovam | Apenas uma pessoa reclamou do | Os outros comentarios foram de
que o produto cumpre com seu | produto, dizendo que “na 1° vez | pessoas que mostraram interesse
proposito. Uma integrante | o efeito... mas com outras | em adquirir o produto, pediram
reclamou do seu cheiro que é | passadas vocé verd o resultado”. | dicas de uso, e da integrante Mell
“fedido”, mas mesmo assim, que postou a foto e respondeu aos
funciona. Aos demais, o produto é comentarios.

muito bom, e os membros que ja
usaram aprovam.

Fonte: Camila Rogeri.

Produtos alisantes geram bastante polémica por conter a substancia “formol” o qual
(em muita quantidade) pode acabar danificando muito o cabelo. A integrante Jenny postou
a publicacdo que gerou 23 interacdes, contando as respostas da dona da postagem, podendo

ser observada no Quadro 3.



Jenny
Th-Gi

Meninas algué
Progressiva &

]
I\

Figura 10 — Progressiva capilar/Maria Escandalosa
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Figura 11 — Escova rotativa/Conair
Quadro 3 — Progressiva capilar/Maria Escandalosa

Comentarios Positivos

Comentarios Negativos

Outros

Apenas cinco pessoas falaram
bem do produto atestando que
usaram e gostaram,
classificando-o como 6timo e
maravilhoso.

Sete pessoas disseram que nao
gostaram do resultado e que o
produto ndo alisa por muito
tempo. Uma integrante chegou a
compartilhar uma resenha do
produto que encontrou em outro
grupo para alertar sobre o
produto, onde a usuéria relatou
que perdeu muito cabelo ap6s o
aplicar. Importante ressaltar que
a integrante Jenny respondeu a
este comentario com a frase
“agora fiquei com medo de
usar”.

Aqui, algumas pessoas alertaram
sobre a quantidade alta de formol
no produto. Surgiu até o nome de
outro produto sugerido por uma
integrante, chamada Portie.

Fonte: Camila Rogeri.

A escova rotativa ajuda a secar e alisar os cabelos, diminuindo o tempo e esforco
para tal atividade. Foi postada pela integrante Amanda Neves e recebeu 19 interacdes, que
foram descritas no Quadro 4.

w Amanda Neves

Meninas ja faz mais de um ano g estou sem progressiva, nao quero mais
fazer progressiva to querendo comprar essa escov para facilitar no meu dia
a dia og achamdela 7

Fonte: Projeto Rapunzel, 2017.



Quadro 4 — Escova rotativa/Conair

Comentarios Positivos

Comentérios Negativos

Outros

Sete pessoas comentaram que
gostam da escova e que ela ajuda
muito na hora de alisar,
recomendando o produto para a
integrante.

Apenas duas pessoas deixaram
sua opinido negativa a respeito
da escova, onde diziam que
como tinham o cabelo cacheado
e longo, a escova ndo adiantava.

Os outros dez comentarios sdo
de wusuarios que ndo falam
propriamente do produto, apenas
mencionam o desejo de ter uma
escova giratoria, surgindo o
nome de outras marcas: Mondial
e Phillips. Outros alertam a
integrante Amanda de que se ela
tiver cabelo longo nenhuma
escova ajudara.

Fonte: Camila Rogeri.

5.1.2 Segunda — 01 de maio de 2017
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Neste dia, 0 grupo recebeu quatro postagens, mas apenas uma se encaixa em nossa

pesquisa, a qual esta exibida a seguir.

Figura 12 — Whey Fit Cream/Yenzah

Ontem as 20

¢l

Josihane Soares

Alguem ja usou? Oque acham dessa mascara? E aproveitando o post qual
shampoo na opiniac de voces e melhor contra a queda, cavalo forte ou

crece pelo?

il Curtir

(6

B Comentar

Fonte: Projeto Rapunzel, 2017.
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O produto (apesar do nome criativo) é uma mascara de reconstrucdo capilar. Foi

postada pela Josihane Soares e recebeu apenas duas interaces que podem ser observadas

no Quadro 5.

Quadro 5-Whey Fit Cream/Yenzah
Comentarios Positivos

Comentarios Negativos Outros

Os Unicos dois comentarios na
postagem foram positivos, onde
duas integrantes classificam o —
produto como 6timo.
Fonte: Camila Rogeri.

5.1.3 Terca — 02 de maio de 2017

Foram postadas cinco publicagdes, entre elas: dicas caseiras, indicacdo de produtos

especificos e as duas que serdo analisadas aqui, onde as integrantes deixam seu depoimento

a respeito do uso de determinados produtos.

Figura 13 — Maizzena para cabelos/Glatten
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Tassia Lucio
gh

Alguém ja usou? &€ bom?

Fonte: Projeto Rapunzel, 2017.

Inspirada em receitas caseiras (amido de milho) este produto serve como

“alisamento natural”. Foi postada pela Tassia Lucio e obteve trés interacdes descritas no
Quadro 6.

Quadro 6 — Maizzena para cabelos/Glatten

Comentarios Positivos Comentarios Negativos Outros
Uma integrante comenta que o Ou outros dois foram de pessoas
produto é bom, e alerta que possui que queriam acompanhar 0s
formol. comentarios para saber mais a

respeito do  produto. Uma
integrante colocou “up” para a
publicacdo aparecer novamente
aos demais membros, a fim de
obter interacOes e outra apenas
digitou um ponto “.” Assim, elas
irdo ser notificadas quando ocorrer
comentarios nesta postagem.

Fonte: Camila Rogeri.
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Figura 14 — Bomba capilar/Bell Corpus

B Thais Cristina
BN Ontern s 21:05

Meninas comprei esses produtos mais ainda nao usei, queria saber se
alguem ja usou se realmente sao bons

Fonte: Projeto Rapunzel, 2017.

O xampu e condicionador prometem (como o proprio nome ja diz) uma bomba de

nutricdo e resultados. Esta postagem foi feita pela integrante Thais Cristina e alcangou trés
interacdes, que foram descritas no Quadro 7.

Quadro 7 — Bomba capilar/Bell Corpus

Comentarios Positivos Comentarios Negativos Outros
Uma pessoa comentou que | Outra, contou que usou e ndo viu | Uma integrante comentou “up”
estava usando e gostando do | resultados. para a publicacdo aparecer
produto. novamente aos demais membros
e ela acompanhar as respostas.
Fonte: Camila Rogeri.
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5.1.4 Quarta — 03 de maio de 2017

Na quarta-feira, o grupo recebeu nove postagens e duas se encaixam na categoria de

analise e serdo analisados abaixo.

Figura 15 — Mascara concentrada/Niely Gold

’ Eduarda Silva

Apaixonada por essa hidratac 8o de chocolate & &% primeira vez gue usei,
apenas sequei com o secador

il Curtir W Comentar
©0s
Fonte: Projeto Rapunzel, 2017.

A integrante Eduarda Silva realizou uma postagem onde estava extremamente
satisfeita com o uso do produto publicado, estimulando outra integrante a relatar o uso.

Esta postagem teve quatro interagcdes, contando com as respostas de Eduarda, como se

pode observar no Quadro 8.

Quadro 8 — Mascara concentrada/Niely Gold

Comentarios Positivos Comentarios Negativos Outros
Um membro também deixou seu Uma integrante mostrou
relato sobre os produtos Niely interesse no produto, e deixou
Gold, onde dizia que “sdo os - um comentario na postagem:
Unicos que limpa e deixam meu “tem parafina e 6leo mineral?”,
cabelo hidratado” referindo-se a composicdo da
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mascara.

Fonte: Camila Rogeri.

Figura 16 — T6nico capilar/Nanovin e Capicilin

Fernanda Yates
'\ Py
o c o

oiii boa noite
vocés ja usaram? viram diferenca? obg

Fonte: Projeto Rapunzel, 2017.

Os tonicos sdo produtos para fortalecer e estimular o crescimento dos cabelos. A
publicacdo realizada por Fernanda Yates recebeu sete interacfes. Interessante destacar que
nenhum destes comentarios foram relatos do produto, apenas de pessoas interessadas em

saber mais informacdes e onde poderiam adquiri-lo. Os comentérios foram descritos no

Quadro 9.

Quadro 9 — Ténico capilar/ Nanovin e Capicilin
Comentarios Positivos Comentarios Negativos Outros

Trés integrantes postaram a sigla
“AC” que significa,
acompanhando 0s comentarios,
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buscando mais informagdes sobre
0s produtos. Os demais foram
integrantes  perguntando  onde
encontra tais produtos.

Fonte: Camila Rogeri.
5.1.5 Quinta — 04 de maio de 2017

Neste dia, ocorreram cinco postagens, trés se encaixam na analise, porém duas nao

receberam interacédo, restando apenas uma, que esta descrita abaixo.
Figura 17 —Suplemento vitaminico/Lavitan

m Layla Berto

Comprei Hoje Meninas, paguei 45,00 60 capsulas!
';

NUTRICAO CAPILAR

Alguém aqui ja usou? Gostou?

/:5;

LAYVITAN

MAIS HAIR

C SUPLEMENTO VITAMINICO-MINERAL

AUXILIA NO CRESCIMENTO
£ FORTALECIMENTO DE
CABELOS E UNMHAS

Fonte: Projeto Rapunzel, 2017.

E um complexo vitaminico para auxiliar no crescimento de cabelos e unhas. A

postagem foi realizada pela integrante Layla Berto e obteve 12 interacGes descritas no

Quadro 10.

Quadro 10 — Suplemento vitaminico/Lavitan
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Comentérios Positivos Comentérios Negativos Outros

Trés pessoas comentaram que | Uma integrante disse que ndo | Os outros comentarios foram
gostam e ndo ficam sem o | gostou, pois usou e ndo obteve | “AC” e “Up”, pois gostariam de
produto. resultados. acompanhar os comentarios para
saber mais do produto.

Fonte: Camila Rogeri.

5.1.6 Sexta — 05 de maio de 2017

Na sexta-feira, 0 grupo teve seis publicagfes, mas nenhuma em nossa categoria de

analise, apenas postagens relacionadas a dicas caseiras, cronograma capilares e integrantes

que postaram fotos de seus cabelos apds aplicar alguns ingredientes caseiros.

5.1.7 Sdbado — 06 de maio de 2017

Neste dia foram postadas sete publicacfes e duas serdo analisadas abaixo.

Figura 18 — Mascara de hidratacdo/Skala

Larissa Ferreira

Ontem a2s 18:17

Meninas acabei de comprar. alguém sabe se € bom messsmo ??
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Fonte: Projeto Rapunzel, 2017.

O creme de hidratacdo Bomba de Vitaminas possui inimeros 6leos e vitaminas em
sua composicdo. A publicacdo postada por Larissa Ferreira atingiu cinco interacfes
descritas no Quadro 11.

Quadro 11 — Mascara de hidratacdo/Skala
Comentarios Positivos Comentarios Negativos Outros

Todos os comentarios foram bons
a respeito do produto. As
integrantes disseram que ele deixa — —
o0 cabelo com mais brilho.
Fonte: Camila Rogeri.

Figura 19 — Suplemento mineral e vitaminico/Imecap

“ Flor Andrade

bora comeca®

Fonte: Projeto Rapunzel, 2017.

O produto estimula o fortalecimento e crescimento dos cabelos. A integrante Flor
Andrade postou e recebeu o relato de algumas integrantes. A postagem teve 14 interacdes,
mostradas no Quadro 12.



Quadro 12 — Suplemento mineral e vitaminico/Imecap
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Comentarios Positivos

Comentarios Negativos

Uma integrante disse que esta
usando a um més o produto e ja
notou o cabelo “mais encorpado e

Outra relatou que usou, mas que
ndo fez efeito em seu cabelo.
Citou outro remédio que usou e

Outros
Uma integrante citou que estava
tomando outro remédio, o
Levitan.

com brilho”. que obteve resultado, chamado

Eximia Fortalize.

Fonte: Camila Rogeri.

5.2 Analise

Durante a descricdo do contetdo, foi possivel observar que o grupo “Projeto
Rapunzel” teve publicagdes e interacdes todos os dias, ja que as publicacdes postadas em
determinado dia, ficam visiveis por algum tempo, enquanto houver interacdo. Todas as
postagens e comentarios foram de integrantes mulheres, que usam deste tipo de postagem
para trocar informacGes a respeito da qualidade dos produtos, observando os comentarios
de outras pessoas que ja usaram e deixam 0 seu depoimento nos comentarios.

Tendo como objetivo central do trabalho, o conteido da comunicagéo boca a boca
no grupo do Facebook “Projeto Rapunzel”, a pesquisa resgatou conceitos abordados por
diversos pesquisadores a respeito da interagdo na Internet, dando um destaque maior para a
plataforma do Facebook, que fornece inUmeras funcionalidades para seus usuarios tratando
de comunicacdo. Uma forma delas sdo os grupos no Facebook, que é considerado por Levy
(1999), uma comunidade virtual, que é construida sobre afinidades e interesses,
conhecimentos e processos de troca, para que ocorra a conversacdo. Esta interacdo €
definida por Riva e Galimberti (apud RECUERO, 2009, p. 3) com uma ‘“conversagao
virtual”.

Foram 11 postagens que se encaixaram na categoria de analise (produtos/marcas e
comentérios) onde foram mencionados na publicacdo 13 produtos de tipos diferentes: trés
tonicos, dois alisadores, uma escova rotatoria, trés mascaras de tratamento, um xampu, um
condicionar, e duas capsulas de completo vitaminico.

Apesar de serem 13 produtos postados, foram 16 marcas mencionadas, iSso porque,
além das marcas postadas nas publicaces, houve integrantes que citaram outras marcas
nos comentarios, se referindo a elas como boas opcdes de escolha. Foram elas: Portie,

Mondial, Phillips, Eximia Fortalize e Levitan (que também apareceu nas publicagdes).
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Além disso, a partir dos comentarios “up” (que significa “subir” para a publicac¢do
aparecer para mais pessoas € gerar mais interagao) e “ac” (que quer dizer “acompanhado
comentario”) € possivel notar que algumas integrantes acompanham o grupo e demonstram
interesse em saber mais sobre os produtos e marcas postados. Este artificio é bastante
usado, para quando houver algum comentario na publicacdo, a integrante receber a
notificacdo e conseguir visualizar. Além disso, com 0s comentéarios, as publicagdes védo
aparecendo novamente para as integrantes, fazendo com que movimente as interagdes,
alcangando um numero maior de comentarios caracterizando como uma conversagéo
assincrona.

A comunicacdo boca a boca mencionada por Henning-Thurau et al. (apud
TUBENCHLAK, 2013, p. 20) séo declaracdes positivas e negativas, realizadas por clientes
potenciais, atuais ou antigos, sobre uma empresa ou produto. Sendo assim, a partir destes
depoimentos foi possivel perceber que ha uma preocupacdo por parte das integrantes em
ajudar umas as outras. Além de comentarem sobre a qualidade do produto, elas ainda
indicam outras marcas que possam auxiliar. Em algumas postagens, as integrantes nao
comentam apenas se 0 produto € bom ou ndo, mas contam como foi a experiéncia de uso e
os efeitos que o produto proporcionou. Importante mencionar, que na postagem referente a
produto alisante da marca Maria Escandalosa, a integrante Jenny, que postou a foto,
respondeu a um comentario negativo dizendo que estava com medo de usar produto. 1sso
demonstra o quanto uma experiéncia ruim com uma marca, pode influenciar a decisao final
de compra, da mesma forma que uma propaganda positiva pode despertar o interesse das
pessoas que ouviram boas referéncias de tal marca.

Ainda, foi identificado através do produto denominado ‘“Maizzena para cabelos”
que as marcas estdo acompanhando as receitas com produtos caseiros que as consumidoras
usam, e se utilizaram do nome e cor da embalagem (amarelo) do amido de milho, para
criar um produto especifico para cabelos.

Por fim, analisou-se que a grande maioria das marcas e produtos pode ser
encontrada em farmacias e lojas de cosméticos, ndo havendo nenhuma marca considerada

de saldo e profissional.



6 CONSIDERACOES FINAIS

Através da analise e descricdo de conteddo, delimita-se que, sobre os resultados foi
possivel identificar que as integrantes procuram saber e conhecer melhor o produto que
adquiram ou pensam em adquirir. Desta forma, conhecem o0s beneficios do produto e
evitam surpresas com um possivel resultado negativo. Importante ressaltar que alguns
produtos e marcas receberam comentarios positivos e negativos, ou seja, 0 mesmo produto
causou efeitos diferentes em cada pessoa. Por se tratar de cabelo, os produtos podem reagir
de formas diferentes em cada tipo.

Na comunicagdo boca a boca tradicional, essa interagdo acontecia face a face, com
pessoas que tinham alguma relacéo de proximidade, como colegas, vizinhos ou familiares.
Hoje com as redes sociais digitais ela acontece mediada pelo computador, o que amplia o
leque de possibilidades e de pessoas com quem a conversagdo pode acontecer. No caso do
grupo, como sdo mais de 90 mil integrantes e de diferentes lugares, essa interagdo acontece
com pessoas desconhecidas, formando um lago ausente.

O que faz do “boca a boca” uma forte ferramenta a favor ou contra a reputacéo das
marcas, € o fato da propaganda vir de seus clientes, pessoas que utilizaram o produto e tem
propriedade para compartilhar suas experiéncias com outras pessoas, propagando os efeitos
e beneficios. No caso do grupo, apesar do laco ser ausente, as integrantes levam em
consideracao o que foi dito pelas usuarias e interagem nos comentarios.

Por fim, analisou-se que a grande maioria das marcas e produtos pode ser
encontrada em farmacias e lojas de cosméticos, ndo havendo nenhuma marca considerada
de saldo e profissional.

Como houve limitacGes na pesquisa de acordo com 0s objetivos, seleciona-se, para
proximos estudos, uma exploracdo a respeito dos fatores que levam os clientes de uma
marca a expor suas experiéncias com o produto para outras pessoas, sendo ela positiva ou

negativa.
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