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RESUMO

Esta pesquisa busca entender a transformagdo da comunicacdo adotada por
empresas com foco em varejo de moda em funcdo do distanciamento social na
pandemia da Covid-19. Para isso, escolheu-se a comunicacdo via redes sociais,
tendo como ambiente o Instagram. Como corpus, serd trabalhado o perfil do
Shopping Iguatemi de Porto Alegre, o primeiro shopping da Regido Sul do Brasil.
Através da Analise de Conteudo (BARDIN, 2011), sdo estudados os meses de
janeiro a maio de 2020 e janeiro a maio de 2022, que a autora denomina como
periodos pré e pos-isolamento social. Nota-se que o perfil passou por uma alteracao
em seu conteddo na busca de ampliar os lacos sociais (RECUERO, 2018) com o
publico, mesmo quando o shopping estava fechado em fun¢édo do distanciamento
social. Para o estudo, séo utilizados ainda autores como Canclini (1997) e
Fontenelle (2017) para falar de consumo, Chiavenato (2003) sobre tecnologia e
ainda Pellanda (2005, 2009), Primo (2003, 2007) e Santaella (2016) dissertando
sobre internet mével, interatividade e ciberespaco. Viu-se que uma das estratégias
do Shopping Iguatemi de Porto Alegre para transformar seu conteddo no Instagram
foi apropriar-se do que ja vinha acontecendo nos ambientes fisicos, passando de
“‘grandes templos de consumo” para “grandes templos de experiéncias”.

PALAVRAS-CHAVE: Criacdo de Conteudo; Pandemia; Distanciamento Social,
Instagram; Moda e beleza.



ABSTRACT

This research seeks to understand the transformation of communication adopted by
companies focused on fashion retail due to social distancing in the Covid-19
pandemic. For this, communication via social networks was chosen, with Instagram
as the environment. As a corpus, the profile of Shopping Iguatemi in Porto Alegre,
the first mall in the southern region of Brazil, will be worked on. Through Content
Analysis (BARDIN, 2011), the months from January to May 2020 and January to May
2022 are studied, which the author calls pre and post social isolation periods. It is
noted that the profile underwent a change in its content in the quest to expand social
ties (RECUERO, 2018) with the public, even when the mall was closed due to social
distancing. For the study, authors such as Canclini (1997) and Fontenelle (2017) are
used to talk about consumption, Chiavenato (2003) about technology and even
Pellanda (2005, 2009), Primo (2003, 2007) and Santaella (2016) lecturing about
mobile internet, interactivity and cyberspace. It was seen that one of the strategies of
Shopping Iguatemi in Porto Alegre to transform its content on Instagram was to
appropriate what was already happening in physical environments, moving from
“great temples of consumption” to “great temples of experiences”.

KEYWORDS: Content Creation; Pandemic; Social distancing; Instagram; Fashion
and beauty.
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1. INTRODUCAO

Estudar comunicacdo estava longe de ser uma das minhas primeiras opg¢oes
de curso na graduacédo. Aquela duavida de qual caminho seguir e a profissdo que eu
carregaria dali para a frente, sempre esteve presente durante o Ensino Médio. Os
primeiros vestibulares foram todos na area da saude e das exatas: odontologia,
farmacia e engenharia quimica. No entanto, como sempre gostei de fotografia,
surgiram, no meio dessas opc¢odes, a publicidade e o jornalismo. Este ultimo, acabou
sendo a escolha final e a minha profissdo ha mais de nove anos, com muito orgulho
de ter iniciado essa trajetdria profissional na PUCRS.

Minhas primeiras experiéncias na comunicacdo comegaram justamente onde
nunca havia imaginado. O sonho sempre foi trabalhar em televisdo, mas como para
realizar, muitas vezes, € preciso percorrer longos caminhos, 0s primeiros estagios na
area aconteceram em radios de Porto Alegre. Depois segui para o Grupo RBS,
onde, mais tarde, comecaria efetivamente minha carreira como jornalista. Por |4,
ainda em estagio, também trabalhei no on-line. Apesar deste j& estar crescendo
consideravelmente, ndo era onde meu coracdo batia mais forte. Prestes a me
formar, passei de estagiaria para assistente de conteido do G1 RS. E, em 2014, ja
bacharel em Comunicacdo Social com habilitacdo em Jornalismo consegui realizar o
sonho de trabalhar em televisdo. Na RBS TV, tive o cargo de editora de texto, onde
pude atuar em todos os telejornais da emissora (Bom Dia Rio Grande, Jornal do
Almoco e RBS Noticias).

Depois de mais de quatro anos como editora de texto, entendi que era o
momento de mudar e arrisquei um novo desafio: trabalhar em uma agéncia de
comunicacdo. Uma oportunidade inédita que queria conhecer; um novo jeito de fazer
jornalismo. Assim, virei assessora de imprensa na Moglia Comunicagdao Empresarial,
atendendo, inicialmente, clientes como os Centros Universitarios UniRitter e
FADERGS. Meses depois, passei a trabalhar com a marca de cosméticos O
Boticario, com a Multiplan (empresa de investimentos imobiliarios) e os shoppings
BarraShoppingSul e ParkShopping Canoas. Além da assessoria de imprensa,
trabalhei também com marketing de influéncia, onde sdo feitas acbBes com
influenciadores digitais para a divulgagao de produtos, e ainda com marketing digital,

gue € o gerenciamento de redes sociais de empresas, contribuindo para que as
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marcas tornem-se ainda mais conhecidas. Uma tendéncia que esta cada vez mais
presente no nosso dia a dia. Com quatro anos de agéncia, vi que era novamente o
momento de assumir outro desafio profissional. Assim, em fevereiro de 2023, virei
analista de comunicacao e marketing da PUCRS onde trabalho com a divulgacéo de
pautas para a imprensa.

Desde a época da graduacao, inspirada pelos mestres que foram téo
importantes ao longo da minha caminhada e vinda de uma familia de professores, a
vontade de cursar um Mestrado sempre existiu. No inicio, quando comecei a me
preparar para a continuidade na vida académica, a vontade era pesquisar sobre
televisdo, ja que na época, em 2018, era 0 meu campo de trabalho. Porém, ao longo
dos anos, e com novos desafios profissionais, fui entendendo que a fotografia, que
eu sempre gostei, e a moda — uma outra paixao — poderiam andar lado a lado. Foi
assim que decidi pesquisar sobre as diferentes formas de comunicac¢éo utilizada por
empresas com seu publico, principalmente, em canais como as redes sociais e seus
perfist profissionais.

A comunicacao empresarial sempre foi um pilar importante para a visibilidade,
credibilidade e reconhecimento de uma marca. E através dela que o publico tem
conhecimento sobre acfes, valores e propositos, contribuindo para uma imagem
positiva e o aumento de clientes. Quando a empresa se comunica com 0 seu
publico, cria lagcos que resultam em bons negécios e em um vinculo pessoal, que vai
muito além da relacdo marca e cliente. Hoje em dia, essa comunicacgéo é feita, na
maior parte das vezes, por eventos corporativos, assessoria de imprensa e, claro,
redes sociais.

Quando surgiram, as redes sociais eram usadas para conectar pessoas e
reencontrar velhos amigos ou familiares que moravam longe — uma maneira de
aproximar quem estava distante fisicamente. Com o avanco da tecnologia, da
internet e da internet mével, os celulares — que eram usados apenas para ligacdes —
tornaram-se minicomputadores nas maos dos usuarios. E como se eles fossem a
extensao do corpo, um acessorio indispensavel. Quem nunca sentiu um vazio ou a

sensacao de estar nu ao sair de casa e esquecer esse simples aparelho

1 Perfil € o login criado pelo usuério ou por uma empresa para participar de determinada rede social
(nota da autora).
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tecnoldgico? E como se a auséncia dele impedisse as pessoas te terem contato com
0 mundo.

Os aparelhos de celular foram fundamentais ao moldarem um novo jeito de
NOS comunicarmos uns com 0s outros, impulsionando outro grande protagonista da
comunicacédo: as redes sociais. Elas foram além do contato pessoal, fazendo com
gue marcas também estivessem presentes neste mundo. A0S poucos as empresas
comecaram a criar perfis e muitas apostaram no Instagram? como uma das
ferramentas para expandir o seu negocio. No mundo on-line do varejo, os clientes
viraram seqguidores e as vitrines se transformaram em feed®.

Em 2020, quando o Instagram completava 10 anos e vivia uma grande
ascensao, uma nova realidade contribuiu ainda mais para este crescimento. O
distanciamento social, acarretado pela pandemia da Covid-19, fez com que o
comércio fosse fechado a partir de marco daquele ano. Com isso, o espaco fisico
mudou e muitas empresas precisaram se reinventar para continuarem entregando
um servico de qualidade ao publico, principalmente de forma on-line.

Reinvencdo que atingiu também a sociedade, transformando os héabitos de
consumo da populacdo. O Brasil € o quarto maior mercado de beleza e cuidados
pessoais do mundo*, atrds apenas dos Estados Unidos, China e Japdo. Ja a
industria da moda é o maior segmento em faturamento global no e-commerce, com
vendas de 525 bilh6es de dolares anualmente. Mesmo assim, de acordo com um
levantamento publicado por Veja Insights e EY Parthenon®, 54% dos brasileiros
passaram a comprar apenas 0 essencial durante a pandemia, 0 que impactou,
principalmente, em segmentos voltados a vaidade. Por isso, era preciso encontrar
alternativas para n&o deixar os mercados de moda e beleza desaquecidos em meio
a crise de saude.

Para Albuguerque e Freitas (2020), nesta época, a compra de roupas nao era
uma prioridade e, apesar disso, era preciso continuar vendendo. Foi assim que a

industria da moda comecava a:

2 Disponivel em: <https://www.instagram.com>. Acesso em 30 de novembro de 2021.

% Feed é o local onde ficam reunidas todas as publicacGes do perfil de uma rede social (nota da
autora).

4 Dados do provedor de pesquisa de mercado Euromonitor International. Disponivel em:
<https://forbes.com.br/principal/2020/07/brasil-e-o-quarto-maior-mercado-de-beleza-e-cuidados-
pessoais-do-mundo/>. Acesso em 02 de maio de 2022.

5 Disponivel em: <https://veja.abril.com.br/insights-list/insight-3/>. Acesso em 30 de novembro de
2021.



https://www.instagram.com/
https://forbes.com.br/principal/2020/07/brasil-e-o-quarto-maior-mercado-de-beleza-e-cuidados-pessoais-do-mundo/
https://forbes.com.br/principal/2020/07/brasil-e-o-quarto-maior-mercado-de-beleza-e-cuidados-pessoais-do-mundo/
https://veja.abril.com.br/insights-list/insight-3/
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[...] repensar sua propria natureza, seus modelos de negécio e a
sustentabilidade de suas operacfes. [...] Aproveitar a oportunidade dos
consumidores cada vez mais conectados e destinar esforcos para a
comunicagdo na Internet era um caminho inevitavel e as redes sociais,
como o Instagram, eram® valiosas ferramentas para desvendar desejos e
demandas de seus consumidores, estabelecer conexfes com eles,
conseguir se manter vivo [...] e se preparar para o futuro pés pandemia
(ALBUQUERQUE; FREITAS, p. 99, 2020).

Futuro que ainda era muito incerto, jA que as noticias mostravam um aumento
nos casos de Coronavirus no pais. Em 31 de marco de 2020, quando muitas regiées
do Brasil ja estavam com restricdes no comércio, 0 niumero de casos ultrapassava
cinco mil. Em relagdo as mortes, jA eram mais de duzentas’. Sendo assim, como
renunciar ao espaco fisico e continuar comunicando-se com seu publico
quando o distanciamento social impedia a abertura de muitos servicos? E esta
pergunta que a presente pesquisa pretende responder com o propdésito de auxiliar as
marcas com alternativas para anteciparem-se a situacdes de crises duradouras.

Em funcdo da minha carreira profissional e por ser uma consumidora de
moda, sempre acompanhei perfis em redes sociais voltados ao comércio e varejo
deste segmento. Um dos perfis que sou seguidora € o do Shopping Iguatemi de
Porto Alegre®, o mais antigo centro de compras e lazer da regido sul do Pais. J& no
inicio da pandemia, notei que ele havia alterado o seu conteudo, deixando-o mais
informativo e menos comercial, temas que serdo descritos com mais profundidade
ao longo desta pesquisa. Se a pandemia mudou a forma de viver das pessoas, ela
influenciou também na maneira como marcas se comunicavam com seu publico por
meio das redes sociais. Para isso, foi preciso buscar uma forma de manter os lacos
com seu publico e encontrar um sentido para que o consumo de moda e beleza néo
reduzisse durante uma pandemia.

Antes de marco de 2020, quando a Covid-19 parecia ser uma doenca
distante, o foco do Instagram do Shopping Iguatemi de Porto Alegre era a divulgacéo
de produtos que poderiam ser comprados no local. Tudo isso até o Ministério da

Saude declarar o reconhecimento de transmissdo comunitaria do novo Coronavirus

6 A citagdo original utiliza os verbos grifados “era” e “eram” no presente. A autora alterou para o
passado para dar mais sentido ao texto como um todo (nota da autora).

7 Disponivel em: <https://g1.globo.com/bemestar/coronavirus/noticia/2020/03/31/casos-de-
coronavirus-no-brasil-em-31-de-marco.ghtml>. Acesso em 04 de maio de 2022.

8 Disponivel em: <https://www.instagram.com/iguatemipoa/>. Acesso em 03 de maio de 2022.
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e comecar, entdo, as medidas que promovessem o distanciamento social®. A partir
dai, ndo apenas shoppings, mas também lojas de rua, escolas, universidades,
restaurantes, cafeterias, teatros, academias: tudo foi fechado. As empresas
adotaram o home office e apenas 0s servicos essenciais, como supermercados,
postos de gasolina, hospitais e farmacias, continuaram funcionando. Ninguém sabia
em quanto tempo tudo voltaria ao normal. A expectativa era de que a chamada
“‘quarentena” tivesse uma duragdo de apenas 15 dias, mas como esse periodo sO
aumentou, as marcas precisaram encontrar novas formas de se comunicarem com
seu publico.

Foi o que fez o Shopping Iguatemi de Porto Alegre, objeto de estudo desta
pesquisa e que integra a Iguatemi Empresa de Shopping Centers S.A1° — uma das
maiores no setor de shopping center do Brasil. Até a data desta pesquisa, a rede
possuia 14 shoppings, localizados no Distrito Federal, em S&o Paulo e no Rio
Grande do Sul — estado da autora da pesquisa. Os shoppings Praia de Belas, outro
integrante da rede, e Iguatemi ficam em Porto Alegre, mas para esta pesquisa sera
considerado apenas o Shopping lguatemi, pois € 0 mais antigo shopping da Regiéo
Sul do Brasil e 0 que possui 0 maior numero de seguidores em seu perfil no
Instagram'! em comparacéo com o outro shopping da rede na cidade.

O espaco foi inaugurado em abril de 1983 na capital gaucha. Hoje € um dos
maiores centros de compras, lazer e entretenimento da Regido Sul do Brasil,
contando com quase 300 lojas e 45 operacdes de alimentacdo. Com trés mil vagas
de estacionamento, recebe um fluxo de cerca de 18 milhdes de visitantes por ano'.

Antes da chegada da pandemia, o conteudo do Shopping Iguatemi, no
Instagram, era focado em produtos e varejo. O objetivo das postagens, em uma
analise prévia da autora, era a divulgacao das lojas, eventos e acfes do shopping
em uma tentativa de levar o publico para dentro do espac¢o. No dia 07 de abril de

2020'3, o perfil publicou* um post perguntando aos clientes o que era "viver bem do

® Disponivel em: <https://www.sanarmed.com/linha-do-tempo-do-coronavirus-no-brasil>. Acesso em
03 de maio de 2022.

10 Disponivel em <https://iguatemi.com.br/>. Acesso em 25 de novembro de 2021.

11 O Shopping Iguatemi possui mais de 94 mil seguidores contra mais de 47 mil do Shopping Praia de

Belas. Disponivel em: <https://www.instagram.com/iguatemipoa/> e
<https://www.instagram.com/praiadebelas/>. Numero atualizado em 07 de janeiro de 2023 (nota da
autora).

12 Disponivel em <https://iguatemi.com.br/institucional/shopping-e-outles/iguatemi-porto-alegre>.
Acesso em 25 de novembro de 2021.
13 Disponivel em <https://www.instagram.com/p/B-sIHiAHh2v/>. Acesso em 25 de novembro de 2021.



https://www.sanarmed.com/linha-do-tempo-do-coronavirus-no-brasil
https://iguatemi.com.br/
https://www.instagram.com/iguatemipoa/
https://www.instagram.com/praiadebelas/
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seu jeito" e mencionando esse novo momento que o mundo estava vivendo,

conforme mostra a imagem a seguir.

Figura 1: Post do Shopping Iguatemi com um novo tipo de contetdo

- iguatemipoa &

iguatemipoa # Dentro do Iguatemi
Porto Alegre, sempre celebramos os
diferentes jeitos de viver bem. Seja
através de experiéncias, companhias
ou momentos. Por isso, nesse
momento desafiador, queremos
continuar conectados, compartilhando
as melhores dicas de bem-estar,

® gastronomia, moda e estilo de vida
com vocé. Conta pra gente: o que
—t— \/ 1 \/ ‘ ] ml #viverbemdoseuijeito significa para

vocé?

° ° o
oseujeito
meu Shopping favorito @

Qv W

Curtido por e
outras 125 pessoas

O que significa

@ Adc
Fonte: Shopping Iguatemi (2020)

A partir dai, o shopping seguiu com uma série de postagens que tinham o
mesmo layout, design e foco: fazer com que o shopping ficasse marcado entre 0s
clientes mesmo que permanecesse fechado. Para isso, criaram lives!® para falar,
entre outros assuntos, de moda, gastronomia e relacionamentos.

Baseado nisso, 0 objetivo desta pesquisa é analisar como a comunicacao
de espacos fisicos de consumo se reinventaram em meio ao distanciamento
social acarretado pela pandemia da Covid-19. A partir de entdo, o estudo tera
como objetivos especificos:

(1) Verificar como o processo de criacdo de conteudo do perfil do Instagram
do Shopping Iguatemi de Porto Alegre se transformou durante a pandemia da Covid-
19;

14 Os perfis de redes sociais sdo atualizados por profissionais denominados, em sua maioria, social
medias. No entanto, a autora entende que, para esta pesquisa, ndo precisard menciona-los ao falar
das publicacdes, ja que o foco é o conteldo em si e ndo quem o faz. Por isso, ao longo da pesquisa,
serdo utilizadas expressdes que dardo agao para “coisas”, como “o perfil publicou”, “o perfil produziu”,
“a publicacao falava” etc. (nota da autora).

15 S30 chamadas de lives as transmissdes ao vivo de entrevistas ou depoimentos no Instagram (nota

da autora).
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(2) Entender como este perfil conduziu o seu conteudo com a chegada da
pandemia da Covid-19 ao Rio Grande do Sul e, consequentemente, do
distanciamento social;

(3) Refletir sobre quais estratégias de comunicacdo podem ser aplicadas em
futuras situacdes de crise ou risco.

Para encontrar as respostas para esta pesquisa e atingir os objetivos
propostos, a metodologia utilizada sera a Analise de Conteudo (BARDIN, 2011) e o
objeto de estudo, o Instagram do Shopping Iguatemi de Porto Alegre. O periodo
escolhido dos posts do feed sera janeiro a maio de 2020 e janeiro a maio de 2022, o
gue a autora considera como pré e pos-distanciamento social da pandemia da
Covid-19, e que serdo explicados no préximo capitulo. Os stories ndo serdo
considerados, pois sdo um formato de publicacdo que fica presente apenas por um
periodo de 24 horas no perfil, fazendo com que os seguidores ndo tenham mais
acesso a eles depois deste tempo, a ndo ser que o administrador do perfil opte por
deixa-los como destaques.

Antes de realizar a andlise do perfil, a pesquisa dissertara sobre a sociedade
e 0 consumo. Sera uma reflexdo sobre as formas de consumo e o que surgiu a
partir delas, como os shoppings centers. Na sequéncia, o capitulo intitulado “A
Tecnologia e 0 Sujeito Conectado”, debatera sobre como a tecnologia interferiu na
vida das pessoas, as mudangas na rotina e como isso impacta na sociedade. No
capitulo “Metodologia” sera explicado como a pesquisa se desenvolveu. Depois, 0
capitulo “A transformacdo do conteddo no Instagram do Shopping Iguatemi”
refletira sobre as mudancas encontradas no perfil no periodo analisado; e o capitulo
“O conteudo além da propaganda” ira mostrar como o Shopping Iguatemi alterou a
sua forma de se comunicar com o0 seu publico. Por fim, o que chamamos de
“Conclusdes” traz as ideias que a autora considera como o fechamento deste
estudo.

Quando se pesquisa sobre Internet e redes sociais, é possivel encontrar
diversos autores com teorias importantes e de grande impacto para a comunicacao.
E 0 que acontece também com os temas “consumo” e “tecnologia”. Por isso, para o
levantamento bibliografico deste estudo serdo referenciados nomes como Canclini
(1997) e Carballido (2014), que — com uma diferenca de quase duas décadas —

abordam a perspectiva do consumo ao defender que ele é um ciclo de producéo e
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reproducéo social surgido no fim do século XIX com o inicio da produgdo em massa
e 0 avanco tecnoldgico.

Serdo trabalhados também Chiavenato (2003), na area da tecnologia, que
defende o surgimento do computador como o responsavel por criar diversas
possibilidades para o mundo; Castells (2003), que defende a Internet como uma
distribuidora de informacé&o para as pessoas; e ainda Lévy (2010), que trabalha com
0 conceito de que a Internet é uma facilitadora da comunicacdo entre as pessoas.
Nestes casos, 0s autores serdao referenciados como ponto de partida no que se diz
respeito a tecnologia e a Internet. Ainda dentro deste viés do mundo on-line,
trabalharemos com Recuero (2018), que fala sobre as redes sociais, ao defender
gue o desenvolvimento da tecnologia permitiu uma flexibilidade em relacdo aos
lacos sociais, permitindo que eles acontecessem a distancia e, mesmo assim,
continuassem fortes.

Sendo assim, este estudo torna-se importante porque nao sé as pessoas
estdo cada vez mais conectadas na Internet, mas as marcas também aderiram ao
mundo virtual e usam as redes sociais para se manterem proximos dos seus
clientes. O anuncio de um produto ou a divulgacdo de um evento é feita, muitas
vezes, somente de forma on-line e ndo mais em propagandas de televisao, por
exemplo. Isso faz com que os lagos sociais (RECUERO, 2018) sejam cada vez mais
fortalecidos, aproximando ainda mais o publico e as grandes empresas — no caso de
um shopping, fazendo com que os clientes estejam presentes no local. No entanto,
se essa presenca fisica tornou-se impossivel e 0 consumo passou por um processo
de desaquecimento, era preciso adotar alguma alternativa para manter a relacao
com o publico.

O foco desta pesquisa é a comunicacao através das redes sociais. A autora
ndo pesquisa sobre publicidade, nem sobre a moda em si. O varejo de moda é
apenas o foco do objeto de pesquisa. Também € importante ressaltar que o trabalho
ndo é sobre comunicacdo empresarial, apesar de ter uma empresa como objeto.
Entende-se que o estudo das estratégias de comunicagcédo, através das redes

sociais, é apenas um ramo dentro da comunicagdo empresarial.
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1.1 PESQUISA DE ESTUDOS ACADEMICOS SOBRE O TEMA

Em um levantamento bibliografico para verificar o que ja foi estudado sobre o
assunto, viu-se que no Catalogo de Teses e Disserta¢es do Portal da Capes?'®, com
o cruzamento dos termos “criacdo de conteudo” e “moda”, através do filtro “Ciéncias
Sociais Aplicadas” em Grande Area Conhecimento e “Comunicacdo” em Area
Conhecimento, foram encontrados 323 resultados entre dissertagoes e teses. Em
uma analise das cinco primeiras paginas, o foco sdo assuntos como a fotografia de
moda, jornalismo de moda, a moda na publicidade ou ainda estudos referentes a
estilistas. O levantamento apresentou autores como Silva (2000), que estudou o
marketing de shopping centers com a gestao promocional integrada ao shopping e
aos lojistas; Gomes (2000) que apontou os elementos que indicam o0 processo de
globalizacdo na moda brasileira nas revistas da Editora Abril, entre 1960 e 2000;
Barbosa (1999) que analisou o segmento de roupas de marcas; e Gros (1998) que
pesquisou sobre a comunicacdo no marketing de grifes. Estes trabalhos possuem
focos diferentes do que é proposto nesta pesquisa. Além disso, todos foram
produzidos até o ano 2000 — 10 anos antes da criacdo do Instagram, ambiente

escolhido para o desenvolvimento deste estudo.

Para continuar o levantamento, foi inserido um novo filtro. Desta vez,
selecionando apenas os trabalhos realizados a partir de 2010, quando foi langcado o
Instagram. Assim, foram contabilizados 165 trabalhos. Analisando novamente as
cinco primeiras paginas, é possivel encontrar autores como Lima (2013), que,
através de narrativas, analisou o Shopping Iguatemi e como ele pode ser
considerado um espaco de construcdo de identidade; Weidlich (2014), que
investigou modelos de producéo e divulgacédo de informacdo de moda a partir das
midias digitais; e ainda Silva (2020), que analisou perfis especializados em moda
plus size no Instagram. Em fevereiro de 2023, foi feito um novo levantamento
bibliografico com os mesmos termos para verificar se houve alguma mudanca que

refletisse nesta pesquisa, porém nao foi encontrado nada diferente.

No Portal de Periédicos da Capes'’, através dos termos “pandemia”,

‘Instagram” e “moda”, foram encontrados 82 artigos e uma resenha. Em uma analise

16 Disponivel em: <https://catalogodeteses.capes.qgov.br/>. Acesso em 20 de junho de 2022.
17 Disponivel em: <https://www.periodicos.capes.qgov.br/>. Acesso em 20 de junho de 2022.
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das cinco primeiras paginas, localizou-se Rios e Freitas (2022), que pesquisaram 0S
contetdos do site e rede social Instagram das empresas Riachuelo (modelo fast
fashion de producdo) e Flavia Aranha (modelo slow fashion de producéo), no
periodo de marco a maio de 2020, para entender as estratégias utilizadas e como as
empresas se posicionaram durante a pandemia. O estudo é semelhante a proposta
desta pesquisa, porém o periodo analisado foi bem menor, sem uma ampliacéo para
0 que a autora chama de pés-distanciamento social. Na analise também encontrou-
se Aguileta e Cardoso (2021) que estudaram a utilizacdo do Instagram como
ferramenta de comunicacdo para as marcas durante a pandemia da Covid-19.
Assunto que também difere-se desta pesquisa, ja que ela tem a intencéo de analisar
as estratégias comunicacionais, sendo a rede social apenas o ambiente, e nédo o
objeto de pesquisa. No levantamento antes da finalizacdo desta pesquisa, nao foi

localizado nenhum trabalho diferente do que ja havia sido encontrado antes.

Ainda buscando por “pandemia”, “Instagram” e “moda”, agora no Google
Scholar'8, apareceram 9.790 resultados. Analisando as cinco primeiras paginas, foi
possivel encontrar Albuquerque e Freitas (2020) que estudaram as condutas
comunicacionais de trés marcas de moda cearenses; Borba, Bandeira e Barros
(2020) que pesquisaram sobre o0 posicionamento e estratégias comunicacionais de
marcas de moda; e Carvalho (2021) que estudou as estratégias de comunicacéo e o
engajamento de trés marcas de cosméticos no periodo natalicio de 2020, em funcao
da Covid-19. Em todos estes trabalhos, os autores pesquisaram um curto periodo,
diferentemente da pesquisa desta autora que pretende comparar o periodo pré e
pés-distanciamento social, conforme citado anteriormente. Isso é importante ndo sé
para chegar-se a um resultado com um recorte de tempo maior para ser analisado,
mas também para dar continuidade a outros estudos semelhantes que foram
realizados apenas no inicio da pandemia. Em fevereiro de 2023, em uma nova
pesquisa, apareceram mais 4.810 resultados. Verificou-se novamente as cinco
primeiras paginas e os autores que apareceram pela primeira vez foram Fernandes
(2021), que estudou o comportamento do consumidor e estratégias de vendas dos
lojistas durante a pandemia da Covid-19 — diferentemente deste estudo que analisou
a forma de comunicagao das empresas —, e Silva (2022), que analisou o impacto da

pandemia e a relacdo com o crescimento digital de grandes varejistas de moda,

18 Disponivel em: <https://scholar.google.com.br/>. Acesso em 20 de junho de 2022.
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como Renner, Marisa, Riachuelo e C&A. No entanto, o trabalho analisou estratégias
de venda, como o e-commerce, e ndo a forma de comunicacdo que € o foco deste

presente estudo.

Voltando novamente ao Catalogo de Teses e Dissertacbes do Portal da
Capes, com o cruzamento dos termos “pandemia”, “Instagram” e “moda”, através do
filtro “Ciéncias Sociais Aplicadas” em Grande Area Conhecimento e “Comunicagéo”
em Area Conhecimento, foram encontrados 469 resultados. Em uma analise das
cinco primeiras paginas, ndo se encontrou nada semelhante ao objetivo desta
pesquisa, que é analisar como a comunicacao de espacos fisicos de consumo
se reinventaram em meio ao distanciamento social acarretado pela pandemia
da Covid-19. Depois, foram inseridos os filtros 2020, 2021 e 2022 para considerar o
inicio da pandemia até o fim do distanciamento social. Com este filtro, aparecem 107
resultados; porém, nada diferente do que ja havia sido localizado antes. No
levantamento de fevereiro de 2023, apareceram outros 37 resultados, mas nada que
acrescentasse a esta pesquisa. Isso mostra a relevancia e ineditismo deste estudo

para a area da comunicacgao.
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2. SOCIEDADE E CONSUMO

Neste capitulo, estudaremos sobre 0 consumo e 0 que surgiu a partir dele. A
origem da palavra vem do latim consumere que significa “esgotar”. No entanto, no
gue diz respeito a sociedade, ndo significa esgotar as pessoas daquilo que elas
precisam para sobreviver, como comida e bebida (MERENGUE, 2012). Para
Merengue (2012):

Uma sociedade de mercado produz inumeras necessidades para um mais
que provavel consumidor. Um jogo de sensac¢des produz uma imensidao de
vontades que se modificam com uma velocidade cada vez mais
impressionante. A troca de aparelhos, as novas descobertas da cosmética,
0s carros que saem de linha para dar lugar a outros supostamente mais
modernos, bem como sites, livros e e-books, teorias, subjetividades e
novidades, no que diz respeito a sempre novos e interessantes produtos,
modas, mentalidades que estimulam os que podem adquirir e participar
desse colorido mundo (MEREGUE, 2012, verséao digital).

A variedade do que temos a nossa disposicdo no mundo é tdo grande que,
guanto mais temos, mais queremos. Quando vamos a uma festa, queremos um look
novo; quando reformamos a casa, queremos novos moveis. Consumimos roupas,
calcados, itens de decoracgdo, entre outros. As datas comemorativas viraram um
ritual de consumo: aniversario, Dia das Mées, Dia dos Pais, Dia dos Namorados, Dia
das Criancas, Natal; ou seja, tudo € motivo para fazer compras.

Quem busca sempre pelo modelo mais atualizado de celular, de computador
ou de carro, vive em constante frustracdo. Logo apdés comprar o modelo mais
recente lancado, ja existe outro sendo fabricado e prestes a estar disponivel para os
consumidores. E uma eterna busca pela novo. A roupa que € sensacido do
momento, o calcado que é novidade no mundo da moda, a bolsa que foi lancada ha
pouco: tudo faz parte de uma reproducao social, conforme defende Canclini (1997).
Ha uma espécie de ciclo que é alimentado e realimentado pelas necessidades

pessoais e pelo poder de compra da sociedade. Para ele, 0 consumo:

E compreendido sobretudo pela sua racionalidade econémica. Estudos de
diversas correntes consideram o consumo como um momento do ciclo de
producdo e reproducdo social; € o lugar em que se completa o processo
iniciado com a geracdo de produtos, onde se realiza a expansao do capital
e se reproduz a for¢a de trabalho (CANCLINI, 1997, p. 53).
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Muitas vezes, consumimos para suprir algo que falta dentro de nés mesmos.
Quem nunca fez uma compra para sentir-se mais feliz? Aquele tipico presente para
si mesmo que soO faz aumentar a fatura do cartdo do crédito. Os shoppings centers,
por exemplo, sdo grandes locais de consumo, onde ha centenas de lojas reunidas
com o mesmo propdsito: vender. Ou, em outras palavras, saciar a vontade das
pessoas de comprar. Na perspectiva de Fontenelle (2017), a revolugéo industrial foi
fundamental para a cultura do consumo, pois foi neste momento que comecgou a se

formar o capitalismo como o modo de producdo de mercadorias.

Tal aspecto fica mais evidente por ocasido da segunda revolucao industrial,
ocorrida nas décadas finais do século XIX, pois foi essa que possibilitou
uma quantidade maior de mercadorias postas em circulacdo para consumo
individual e que precisavam ser rapidamente consumidas. Esse fato levou a
outras transformacdes materiais que foram fundamentais para a
constituicdo de um modo de vida guiado pelo consumo, por exemplo, uma
mudanca profunda no comércio varejista, com a criacdo das lojas de
departamentos [...], que viriam a ser 0s espacos de consumo
correspondentes ao periodo da producdo em massa e que surgiram
inicialmente em cidades como Paris, Londres, Chicago, Nova York a partir
da segunda metade do século XIX (FONTENELLE, 2017, p. 242 — edicao
do Kindle).

Pensamento parecido com o de Carballido (2014). O autor defende que a
cultura do consumo iniciou-se no final do século XIX, quando a sociedade viu “[...]
surgir a producdo em massa, 0 comec¢o da disseminacdo geogréafica e social do
consumo e a racionalizacédo da producéao de mercadorias, com a divisdo do trabalho”
(2014, p. 19). Para ele:

Com o surgimento de grandes avenidas, lojas de rua e exposi¢des
universais, 0 consumo passa a ser um espetaculo publico. Através das
novas formas de producdo e de consumo, a burguesia incorpora,
ideologicamente, modos aristocraticos ressignificando-os, pois a ideia de
um flaneur é o prenuncio da ideia de um ser consumidor (CARBALLIDO,
2014, p. 19).

O termo flaneur é uma criacdo do poeta francés Charles Baudelaire. Ele vem
do verbo francés “flanér” que significa “passear”’. Neste caso, o termo faz referéncia
a quem faz passeios, caminha pela cidade, estd ocioso nos espacos urbanos.
Situacdo semelhante ao que vemos hoje nos grandes centros comerciais € nos
shoppings centers, como o Iguatemi, Praia de Belas, BarraShoppingSul, Shopping

Total e tantos outros que existem na capital gadcha, cidade onde fica situado o
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objeto de estudo desta pesquisa. Para Pamio (2021), o flaneur é aquele que “[...]
experimenta a cidade com o maximo de sentidos: o tato; o olfato; a qualidade e
percepcao sonora; e, € claro, o visual” (PAMIO, 2021, p. 102).

Neste sentido, podemos pensar que grande parte das pessoas que
frequentam os shoppings — grandes templos de consumo — séao flaneurs. Estao ali
passeando, olhando as vitrines, sem preocupacdo com o0 tempo, apenas
aproveitando aquele momento como um ambiente de lazer. Conforme defende
Marinho (2022b), os shoppings estdo se transformando e “deixando de ser
simplesmente centros de compras para assumir o papel de destino de
entretenimento, socializacdo, conveniéncia e descobertas” (MARINHO, 2022b). E
cada vez mais comum observarmos ambientes apropriados para isso, com cinemas,
pracas de alimentacdo, restaurantes, palcos para shows, espaco de lazer para
criancas, academias e equipamentos para atividades fisicas ao ar livre. E o exemplo
de shoppings de Porto Alegre e da Regido Metropolitana, como o BarraShoppingSul
gue possui 0 BarraCadabra — parque ao ar livre e gratuito com brinquedos infantis
ladicos que exploram movimento, equilibrio, altura, aromas, texturas e luzes — e o
evento BarraMusic Sunset, onde artistas se apresentam em uma area externa com
palco, mesas e luzes para os clientes aproveitarem o fim de tarde; e ainda o
ParkShopping Canoas que conta com uma pista de patinacdo no gelo de 450 metros
gquadrados.

Por conta de todas essas mudancas, na Inglaterra, por exemplo, os gastos
com entretenimento aumentaram 38%, entre junho de 2021 e junho de 2022.
Enguanto com vestuario cairam 7% (MARINHO, 2022b). Isso nos leva a crer que
hoje as pessoas ndo vao mais aos shoppings apenas para comprar; vao para se

entreter, passear e contemplar. De acordo com Pamio, 2021

Do contemplativo apreciar ao moroso caminhar pela cidade, o flaneur é
definitivamente um entusiasta citadino que ndo tem destino certo ou pressa
em degustar a cidade, percorrendo as ruas, pracas e espacos urbanos,
questionando e contemplando formas, cores e utilidades. Todavia, o flaneur,
em 2020, com o inicio da pandemia do novo Coronavirus, precisou se
adaptar, deixou de calcar os sapatos e pegar 0 casaco, e, em vez de se
atentar ao exterior das cidades, ocupou-se das diversas telas disponiveis e
de softwares e programas de visita virtual (PAMIO, 2021, p. 102).

Ou seja, o distanciamento social causado pela pandemia da Covid-19 fez com

gue os flaneurs saissem das ruas e shoppings e migrassem em grande parte para o



25

ambiente virtual de dentro de suas casas, tornando-se pessoas que visitam,
passeiam e contemplam o0 que esta disponivel na Internet — assunto que

abordaremos no proximo capitulo.

2.1 SHOPPINGS CENTERS: OS GRANDES TEMPLOS DE CONSUMO

Quando se fala em consumo, logo vem ao pensamento compras, COmercio e
lojas. Hoje em dia, as grandes cidades e capitais do pais, e ainda as maiores
cidades do mundo, possuem o0 que conhecemos por shoppings centers. Para Soster
(2007), eles séo organizacgfes tais quais eram as cidades no inicio da humanidade.

O autor diz que:

Ao longo dos milhares de anos de organizagdo e reorganizagcao da
humanidade, a formacdo de polarizagbes fez-se presente de diferentes
formas. A populagédo dispersa no mundo iniciou-a através das primeiras
aldeias, as quais foram seguidas pelas cidades. Estas, ao se constituirem
horizontalmente, dispersaram suas atividades até que o processo de
industrializagao reorientou para novas polarizagdes, fortalecendo o modo de
vida urbano, ampliando necessidades e avangando nas areas de influéncia.
Neste novo contexto, a polarizagdo vai se expressar dentro do proprio
urbano pelo surgimento de uma nova organizagado espacial, os shopping
centers (SOSTER, 2007, p. 22).

Conhecidos como os grandes templos de consumo, 0S primeiros espacos
urbanos onde o comércio era completamente coberto surgiu no Século XIX, com as
galerias de Paris. Eram ruas comerciais de luxo, cobertas por estruturas de vidro e
aco que permitiam a passagem da luz natural. No entanto, o centro comercial como
conhecemos hoje € considerado uma invencado do arquiteto austriaco-americano
Victor Gruen. Foi ele que, em 1956, concebeu o primeiro protétipo de centro
comercial fechado na cidade de Edina, em Minnesota, nos Estados Unidos. A ideia
inicial era criar um espaco com tudo que existe em uma cidade: habitacfes, escolas,
espacos publicos e vegetacdo, mas isso acabou transformando-se em um espago
fechado para compras. Mais de 30 anos depois, ja em 1990, os shoppings viveram o
auge da popularidade. S6 nos Estados Unidos, foram abertos 140 novos

empreendimentos no ano'®. Conforme Branco, Gorini, Mendes e Pimentel (2007):

19 Disponivel em: <https://www.archdaily.com.br/br/871024/reinventar-se-ou-morrer-a-transformacao-
dos-shoppings-sob-0-novo-paradigma-economico-urbano>. Acesso em 26 de maio de 2022.
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Em 1962, havia nos EUA 5.000 shoppings centers®®, com vendas brutas
anuais na faixa de US$ 55 bilhdes. Ja no ano de 2000, eram 45.115, com
vendas brutas de US$ 1,2 trilhdo, a maioria (97%) de strip centers
(shoppings de vizinhanga), com 1.200 SCs regionais e super-regionais
(BRANCO; GORINI; MENDES; PIMENTEL, 2007, p. 143).

Na América Latina, o primeiro shopping surgiu em 1966: o Iguatemi de Sao
Paulo. Inspirado nos grandes centros de compras dos Estados Unidos, ele mudou a
cultura dos consumidores que sO tinham as lojas de rua para frequentar,
contribuindo para o desenvolvimento da regido (BRANCO; GORINI; MENDES;
PIMENTEL, 2007). O Iguatemi “foi idealizado e implantado pelo arquiteto Alfredo
Mathias, [...] que atraiu os investidores vendendo cotas do empreendimento. Apesar
das dificuldades iniciais, hoje é um dos exemplos mais bem-sucedidos de shoppings
centers no pais” (BRANCO; GORINI; MENDES; PIMENTEL, 2007, p. 153).

O crescimento destes templos de consumo aumentou tanto que o numero de
shoppings inaugurados ao longo dos anos cresceu no Brasil. De 1966 a 1979, foram
sete novos estabelecimentos; ja de 1980 a 1989, foi inaugurado, em média, um
shopping a cada trés meses (BRANCO; GORINI; MENDES; PIMENTEL, 2007). Um
deles foi o Shopping Iguatemi de Porto Alegre, o primeiro da Regido Sul do Brasil, e
gue sera apresentado a sequir.

Junto ao surgimento dos shoppings no pais, evoluiu também a comunicagéo
feita por eles. Antigamente, a opcdo eram apenas os veiculos tradicionais para fazer
propagandas, como jornais, radios e televisées. Um exemplo é o comercial de 1992,

da Corrida do Ouro Iguatemi?!, conforme imagem a seguir.

20 Na citagéo original os autores utilizam a sigla “SCs” para se referirem a “shopping centers”. No
entanto, a autora desta pesquisa preferiu usar a expressao inteira para dar mais sentido a este texto
(nota da autora).

2l Comercial referente a Corrida do Ouro Iguatemi a partir de 1'02”. Disponivel em:
<https://www.youtube.com/watch?v=53ygWeTkBAQ>. Acesso em 07 de janeiro de 2023.



https://www.youtube.com/watch?v=53yqWeTkBAQ
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Figura 2: Captura de tela de comercial de 1992 do Iguatemi

Fonte: Perin (2020)

Nele, € narrado as informacgfes de um sorteio do Iguatemi com imagens, em
formato de desenho animado, fazendo referéncia a um burro que empacou. O
objetivo é estimular que os clientes ndo tenham a mesma atitude e corram para
participar. Além da precariedade das propagandas, que evoluiram
consideravelmente nos ultimos 30 anos, hoje jA ndo se vé tantos comerciais em
veiculos de televisdo fazendo referéncia apenas a um sorteio, 0 que passou a
acontecer com mais frequéncia nas redes sociais e perfis dos shoppings. Como
exemplo disto esta o resultado das promoc¢des de Natal e seus respectivos sorteios
de carros e brindes, como a postagem do dia 09 de janeiro de 2023%? do

BarraShoppingSul, conforme mostra a imagem a seguir.

22 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CnNHc9iOkWu/>. Acesso em 10 de janeiro de 2023.



https://www.instagram.com/p/CnNHc9iOkWu/
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Figura 3: Post do BarraShoppingSul com resultado de promocéo de Natal

“‘\.(I[(ll ’ @ barrashoppingsul + Seguindo
e.senl e « ;
arra. Btk el
- 4 para casa! 4§
- n°® da sorte: 8-
91170
n°
da sorte: 8-91171
- n® da sorte:
8-91178
Parabéns a todos!
#BarraShoppingSul #BarraVibes
#PromogaodeNatal #Natal
‘d. ‘ < asiA .
CONFIRA OSGA HADBR il q~ ) © av 2
'DOS@RTEIO DE NATAL P G ¢ 1o *

outras 576 pessoas

Fonte: BarraShoppingSul (2023)

Quando h& anuncios e comerciais, em radio e televisédo, principalmente, eles
séo voltados para eventos especiais, campanhas que marquem o nome do shopping
como um local de relevancia, tragam uma mensagem sobre a visdo e valores da
empresa (vide as campanhas e filmes de fim de ano) ou ainda sobre alguma
novidade institucional. Um exemplo € a campanha da Multiplan (empresas de
investimentos imobiliarios) que contou com a participacdo de Rafael Portugal e foi
veiculada, entre outros espagos, em TVs abertas?3.

Atualmente, de acordo com a Associacao Brasileira de Shoppings Centers
(Abrasce), os estados do Parana, Santa Catarina e Rio Grande do Sul, que
compdem a Regido Sul do pais, possuem, juntos, 104 shoppings®. S6 no Rio
Grande do Sul, sdo 39. Em todo o Brasil, segundo a associa¢cdo, os mais de 600
shoppings recebem 443 milhdes de visitantes por més. S6 em 2022, o faturamento
dos shoppings no Brasil somou R$ 191,8 bilhdes®.

No entanto, € preciso considerar que, atualmente, esses locais vao muito
além do que apenas centro de compras. Apesar do alto faturamento anual, € comum
vermos muitos tapumes onde deveriam estar lojas abertas, com seus produtos
expostos e um grande fluxo de clientes. E que o fechamento destes locais tem sido

frequente e a lista de marcas presentes nos shoppings muda a todo momento. Além

2 Disponivel em: <https://acontecendoaqui.com.br/propaganda/multiplan-apresenta-campanha-
estrelada-por-rafael-portugal/>. Acesso em 25 de fevereiro de 2023.

24 Disponivel em: <https://abrasce.com.br/numeros/regionais/>. Acesso em 11 de fevereiro de 2023.

25 Disponivel em: <https://abrasce.com.br/numeros/setor/>. Acesso em 11 de fevereiro de 2023.
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disso, com o avanco da tecnologia e o aumento das vendas pela internet, os
shoppings centers tornaram-se muito mais do que templos de consumo, tornando-se
um espaco de convivéncia, conforme ja citado anteriormente.

De acordo com MARINHO (2021), hoje os shoppings centers possuem cinco
principais dimensdes: (1) entertainment center (centros de entretenimento), ou seja,
séo locais que promovem acdes que levam diversao para os clientes; (2) social hub
(polo social), onde as pessoas se encontram para um café ou até mesmo para
trabalhar, através dos espacos de coworking; (3) marketplace of ideas (mercado de
ideias), um espaco onde os clientes buscam inspiragdo. De acordo com Marinho
(2021), essa dimensao esta presente no pensamento dos consumidores de maneira

intuitiva. Para o autor:

Meio sem saber, € comum querermos ir ao shopping para ver as novidades
e buscar inspiracdo sobre temas como moda, decoracdo ou cultura, na
forma de vitrines atraentes ou mesmo em eventos. Quase que
inconscientemente, essas inspiracdes no final acabam estimulando o
consumo. Pensar no shopping como espaco de descobertas é uma ideia
poderosa e, em geral, pouco explorada (MARINHO, 2021).

A quarta dimensdo apresentada por Marinho (2021) é a (4) solution spot
(ponto de solucgbes), reforcando a ideia de que l4 € possivel encontrar tudo no
mesmo lugar. Afinal, quem nunca foi a um shopping para almocar, ir ao banco, na
lotérica, supermercado, cabelereiro, comprar um presente de Ultima hora e ainda
passear? O que Marinho (2021) defende é justamente a ideia de fortalecer ainda
mais este pensamento.

Por dltimo, a quinta dimensao € ser, de fato, um (5) shopping center (centro
de compras). Marinho (2021) reforca que 0s centros comerciais modernos ainda

continuam como locais de compras, mas com trés diferentes situacdes:

A primeira é a compra como solucéo, configurada como aquela movida por
necessidade ou demandas cotidianas. Nesse caso prevalece a busca por
praticidade e agilidade e aumenta a sensibilidade a preco. Sdo aquelas
mais associadas a desprazer. A segunda situagcdo é a compra como
socializacdo, quando o cliente vai com outras pessoas, tornando a ocasiao
mais prazerosa. [...] Para fechar, existe ainda a compra como diversao [...].
Ela envolve o prazer em todas as esferas: olhar, pesquisar, experimentar,
escolher, adquirir (MARINHO, 2021).
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O conjunto de todas essas dimensdes apontados por Marinho (2021), nos
leva a crer que, além de “grandes templos de consumo”, hoje 0s shoppings centers
sdo “grandes templos de experiéncias”. E se o virtual se tornou cada vez mais

frequente, essas experiéncias precisam estar também neste mundo on-line.

2.1.1 O Shopping Iguatemi de Porto Alegre

Foi em 14 de abril de 1983% que aconteceu a inauguracdo do primeiro
shopping center do Sul do pais: o Shopping Iguatemi de Porto Alegre que trouxe
para a Capital do Rio Grande do Sul 110 lojas, distribuidas em dois andares,
ocupando uma area de 29 mil metros quadrados. Dez anos depois, em 1993, o
Iguatemi passou por uma revitalizagdo, inaugurando outras 60 lojas. JA em 1997,
foram mais 75.

O Jultimo projeto de expansdo aconteceu em 2016, quando sua area
aumentou 52%?. Desde entdo, conta com diversas marcas nhacionais e
internacionais exclusivas para os seus clientes, como Zara, Dolce & Gabbana,

Sephora e Victor Hugo. O Iguatemi:

[...] mudou a geografia do consumo na capital galdcha. Até 1983, o comércio
tinha mais forca no centro da cidade, enquanto grande parte dos bairros
Chacara das Pedras e Passo D’Areia era uma area quase rural. O shopping
levou para a regido uma anatomia mais urbana, com a multiplicagdo de
edificios residenciais, comércios e restaurantes (GZH, 2018).

A mudanca na arquitetura da cidade nédo foi apenas em funcdo do consumo.
Ao longo de mais de 50 anos, estes locais passaram a ganhar mais relevancia e
fazer parte da vida em sociedade. De acordo com a Associacdo Brasileira de
Shopping Centers (Abrasce), “os shoppings tém uma grande capacidade de
adaptacao e, hoje, fazem parte da rotina dos brasileiros, seja para compras, lazer ou
servicos” (ABRASCE, 2020).

Foi exatamente o que aconteceu com o Iguatemi Porto Alegre. Apés diversas
expansoes, ao longo de quase 40 anos, o shopping reforcou o papel como lugar de

conveniéncia e multiuso, contando com diferentes espacos corporativos: 0s

% Disponivel em: <https://iguatemi.com.br/institucional/empresa-0>. Acesso em 26 de maio de 2022.
27 Disponivel em: <https://www.iguatemiportoalegre.com.br/o-shopping/>. Acesso em 02 de julho de
2022.
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escritorios boutique, que sdo um ambiente de trabalho dentro do shopping, além do
Iguatemi Business, uma torre comercial de 14 andares, e da Unidade do Hospital
Moinhos de Vento, onde é possivel realizar consultas, exames e vacinas.

Apesar de todo este crescimento, os shoppings tém precisado se reinventar
para acompanhar as mudancas que acontecem. O famoso Reldgio d’Agua do
Shopping Iguatemi, com discos que contam os minutos e globos que marcam as
horas, antes era visto como Unica e exclusiva diferenca. Com o passar dos anos,
deixou de ser uma atragcdo chamativa, sendo apenas um local comum por onde as

pessoas passam e pouco notam.

Figura 4: Relégio d’Agua do Shopping Iguatemi

IGUATEMI

Fonte: Shopping Iguatemi (2019)

Atualmente, o shopping precisa apostar em exposicoes, feiras e diferentes
atracdes para que 0 publico sinta-se atraido a visitar o espaco. Para Marinho

(2022a), cada vez mais serd imprescindivel adaptar-se.

Operacdes de servicos, alimentacdo e entretenimento seguirdo crescendo.
Lojas medianas, orientadas apenas para venda de produtos, perderdo
espaco. E os melhores lojistas acrescentardo servigcos as suas ofertas, tanto
para atrair clientes quanto para ampliar receitas. A necessaria adequacao
de mix e a crescente participacdo do online nas vendas das lojas afetardo a
capacidade dos shoppings de arrecadar o mesmo volume de aluguel de
antes. Por isso, criar fontes de receita, a partir da geracdo de fluxo
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qualificado e identificado de clientes, sera ainda mais essencial (MARINHO,
2022a).

Ou seja, para manter o fluxo de clientes, sera necessario nao considera-los
apenas nuameros e nao entregar apenas vendas e produtos, mas proporcionar

experiéncias e ser muito mais do que um local de consumo.
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3. TECNOLOGIA E SUJEITO CONECTADO

Neste capitulo sera estudado sobre a tecnologia e como ela esta presente em
praticamente tudo do nosso dia a dia: desde quando o alarme desperta para
acordarmos, passando por aquela espiada na previsao do tempo no celular, o micro-
ondas no café da manhd, depois no uso do GPS para se locomover pela cidade, o
pagamento de contas em um smartphone, ou ainda a conversa por video com a
familia que mora longe. Hoje, quando pensamos em tecnologia, logo fazemos uma
associacao a aparelhos celulares, computadores e Internet. No entanto, uma grande
mudanca na sociedade comec¢ou muito antes disso, a partir da Revolucao Industrial.
Foi ela que substituiu o esforco humano pelo uso de méaquinas em fabricas e
industrias. Desde entdo, a tecnologia provoca novos comportamentos. Chiavenato

(2003) explica que:

No final do século XVIII, a invengdo da maquina de escrever foi o primeiro
passo para a aceleragdo do processo produtivo nos escritérios. A invengao
do telefone, no final do século XIX, permitiu a expansdo e a
descentralizagao das organizagdées rumo a novos e diferentes mercados. O
navio, o automével, o avido proporcionaram uma expansido sem
precedentes nos negocios mundiais. O desenvolvimento tecnoldgico
sempre constituiu a plataforma basica que impulsionou o desenvolvimento
das organizagbes e permitiu a consolidagdo da globalizagao
(CHIAVENATO, 2003, p. 414).

No entanto, foi s6 com a invencdo do computador, na segunda metade do
século XX, que comecou, de fato, a automatizacdo das empresas (CHIAVENATO,
2003).

Sem o computador ndo haveria a possibilidade de se administrar grandes
organizagbes com uma variedade incrivel de produtos, processos,
materiais, clientes, fornecedores e pessoas envolvidas. O computador
ofereceu as organizagdes a possibilidade de lidar com grandes numeros e
com grandes e diferentes negdécios simultaneamente a um custo mais baixo
e com maior rapidez e absoluta confiabilidade (CHIAVENATO, 2003, p.
414).

O que era, até entdo, uma possibilidade apenas de grandes industrias,
comecou a fazer parte da vida das pessoas, sem que, na época, elas imaginassem
0 quanto isso mudaria completamente as suas vidas. Em 1975, o surgimento do

computador pessoal (PC) popularizou o computador, trazendo esse tipo de
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tecnologia para o cidaddo comum. “Um novo mundo organizacional estava sendo
criado. A tecnologia estava oferecendo solucdes para atender as necessidades
organizacionais de crescimento e complexidade” (CHIAVENATO, 2003, p. 414). No
entanto, nao foi s6 a invencao dos computadores que modificou a vida das pessoas.
Aliado a popularizacdo do computador, o surgimento da Internet transformou a
comunicacdo. Agora, as pessoas informam-se através da Internet e comunicam-se
umas com as outras com uma facilidade jamais vista.

Sendo assim, a tecnologia ndo é a responsavel por criar relacdes entre as
culturas; ela é apenas uma facilitadora. Se nos anos 80 foram os computadores
pessoais que aumentaram a comunicagido dos individuos (LEVY, 2010), agora iSso
estd intensificado em diversas outras plataformas.

Até mesmo os reldgios inteligentes contribuiram para que 0s sujeitos estejam
cada vez mais conectados. Hoje em dia é possivel receber incontaveis informacdes
no pulso, mesmo sem estar com um celular por perto. Os reldgios, que antigamente
serviam apenas para informar as horas, hoje tém a capacidade de receberem chips
assim como um telefone movel. Dessa forma, podem dar acesso a SMS, WhatsApp,
notificacdo de redes sociais, previsdo do tempo e até mesmo informar quantos
passos foram dados durante aquele dia por quem o usa.

Todas essas tecnologias digitais surgiram como uma infraestrutura do
ciberespaco que, de acordo com Levy (2010), € um “novo espago de comunicagao,
de sociabilidade, de organizagado e de transagao, mas também novo mercado da
informagdo e do conhecimento” (LEVY, 2010, p. 32). O autor define o ciberespaco

como:

[...] o espago de comunicagdo aberto pela interconexdao mundial dos
computadores e das memoarias dos computadores. Essa definicdo inclui o
conjunto dos sistemas de comunicagao eletrénicos. [...] Esse novo meio tem
a vocagao de colocar em sinergia e interfacear todos os dispositivos de
criagdo de informacgdo, de gravagcdo, de comunicagdo e de simulagdo. A
perspectiva da digitalizagdo geral das informagdes provavelmente tornara o
ciberespaco o principal canal de comunicacdo e suporte de memoéria da
humanidade a partir do inicio do proximo século (LEVY, 2010, p. 94-95).

Portanto, se o computador transformou a comunicagdo pessoal, facilitou a
execucao de diversas tarefas do dia a dia, com agendas virtuais, lembretes,
documentos, planilhas, e tudo o que essa tecnologia nos proporciona atualmente.

Sendo assim, “as tecnologias digitais surgiram, entdo, como a infraestrutura do
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ciberespaco, novo espago de comunicacao, de sociabilidade, de organizacdo e de
transacdo, mas também novo mercado da informacdo e do conhecimento” (LEVY,
2010, p. 32).

Isso tudo se deu gracas a uma das mais importantes mudancas tecnologicas,
relatada uma das primeiras vezes na historia por Negroponte (1995) ao explicar que
a maioria das coisas passaria de atomos (fisico/analdgico) para bits (digital). Ou
seja, conforme a explicacdo de Lévy (2010), quando as informacdes passaram a ser
traduzidas em numeros. “Por exemplo, se fizermos com que um numero
corresponda a cada letra do alfabeto, qualquer texto pode ser transformado em uma
série de nimeros” (LEVY, 2010, p. 52). E toda essa mudanca levou ao que hoje

domina as nossas vidas: a Internet e as suas conexoes.

3.1 INTERNET E SUAS CONEXOES

A chegada da Internet e da internet mével foi o avancgo tecnolégico que mais
provocou mudancas na sociedade. Hoje é dificil pensar em uma vida sem ambas. O
trabalho, os estudos, a agenda de compromissos, os telefones de contato, o backup
de arquivos, a marcagéo de consultas, a compra de passagens de 6nibus ou avido:
praticamente tudo a nossa volta esta relacionado a Internet e a tecnologia. A
presenca dela na sociedade condiciona 0s sujeitos a se conectarem.

S0 no Brasil, sdo 183,9 milhdes de usuérios de Internet atualmente — o que
corresponde a 90% da populacdo de 10 anos ou mais — 5,8 milhGes a mais do que
em 2019%%. Um dos grandes motivos que contribuiu para este aumento foi a
pandemia da Covid-19 que transformou muitas atividades presenciais em on-line,
fazendo com que muitas pessoas precisassem se conectar. Escolas, trabalhos,
reunifes e até mesmo consultas, viraram virtuais.

A tecnologia, que servia para facilitar a vida de todos, passava a criar também

um novo formato de conversa. Ha 20 anos, Castells (2003) ja defendia que:

[...] em meados da década de 1990, a Internet estava privatizada e dotada
de uma arquitetura técnica aberta, que permitia a interconexao de todas as
redes de computadores em qualquer lugar do mundo; a www podia entao

28 Os dados sd3o da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios. Disponivel em:
<https://www.gov.br/casacivil/pt-br/assuntos/noticias/2022/setembro/90-dos-lares-brasileiros-ja-tem-
acesso-a-internet-no-brasil-aponta-pesquisa>. Acesso em 16 de fevereiro de 2022.
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funcionar com software adequado, e varios navegadores de uso facil
estavam a disposi¢éo do publico (CASTELLS, 2003, I. 29).

Era o inicio de uma mudanca significativa para todo o mundo. A partir daquele
momento, qualquer pessoa poderia ter acesso a qualquer informacao de qualquer
lugar do planeta, o que tornaria a Internet “o tecido de nossas vidas” por “sua
capacidade de distribuir a forca da informacdo por todo o dominio da atividade
humana” (CASTELLS, 2003, |. 70).

No entanto, esse fendbmeno ndo é de agora. Ha mais de uma década, ele
tomou conta da vida de todos nés. De acordo com Shirky (2011, p. 87), "no final de
2009, uma média de 24 horas de videos era carregada no YouTube por minuto; o
Twitter recebia?® cerca de 300 milhdes de palavras por dia".

A Internet sozinha n&o significa nada. E preciso algo que lhe dé sentido. Foi o
defendeu Shirky (2012) ao dizer que “a logica basica da Internet, chamada de
‘comunicagao ponta a ponta’, diz que ela prépria nada mais € que um veiculo para
mover informagédo de um lado para outro — cabe aos computadores que enviam e
recebem lhe dar sentido” (SHIRKY, 2012, p. 135). Ja para Lévy (2010),

[...] as tecnologias sédo produtos de uma sociedade e de uma cultura. Mas a
distincdo tragada entre cultura (a dindmica das representacdes), sociedade
(as pessoas, seus lagos, suas trocas, suas relacGes de forca) e técnica
(artefatos eficazes) s6 pode ser conceitual (LEVY, 2010, p. 22).

Ainda de acordo com o autor, a Internet ndo determina, pois cada pessoa tem

a escolha de se conectar ou ndo, mas facilita. Lévy (2010) diz que:

Uma técnica é produzida dentro de uma cultura, e uma sociedade encontra-
se condicionada por suas técnicas. E digo condicionada, ndo determinada.
Essa diferenca é fundamental. [...] Dizer que a técnica condiciona significa
dizer que abre algumas possibilidades, que algumas opc¢des culturais ou
sociais ndo poderiam ser pensadas a sério sem sua presenca (LEVY, 2010,
p. 25-26).

Pensamento que também € defendido por Deuze (2017), ao dizer que:

Os meios de comunicacgdo estdo para nés como a agua esta para 0s peixes.
Isto ndo significa que a vida seja determinada pelos meios de comunicagéo
— sugere apenas que, quer gostemos, quer ndo, todos os aspectos das
nossas vidas ocorrem nos meios de comunica¢do (DEUZE, 2017, p.12).

2 Grifo da autora. No livro, Clay Shirky usa o verbo no presente: “recebe” (nota da autora).
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Hoje, pessoas de qualquer lugar podem conversar com alguém que esteja do
outro lado do mundo. E a tecnologia contribui para que isso fique cada vez mais real.
Antes, as ligacbes eram apenas por audio; hoje, € possivel que as pessoas se
enxerguem ao vivo e em cores.

H& mais de uma década, Jenkins (2009) havia tentado comprar um celular
sem nenhum recurso que hoje o aparelho oferece. Ele queria apenas um telefone
para fazer ligacGes, mas informaram que "ndo fazem mais celular de funcéo Unica.
Ninguém os quer" (2009, p. 31). E como se daqui a 10 anos, ndo fosse mais
possivel encontrar relégios que apenas informem as horas, pois ndo serdo mais
Gteis, ninguém vai os querer. Para o autor (2009, p. 31), "foi uma poderosa
demonstragdo de como os celulares se tornaram fundamentais no processo de
convergéncia das midias". Os smartphones mudaram a maneira como as pessoas
utilizam a tecnologia, incorporando-a ao dia a dia. Hoje, 84% da populagdo mundial
possui dispositivos méveis®.

Os smartphones e tablets, aliados a internet mével, geraram uma série de
outras possibilidades. Através deles, surgiu uma tecnologia de conexdo movel que
permite a mobilidade e o always-on (PELLANDA, 2005), sujeitos permanentemente
conectados, que acessam informacdes a qualguer momento e de qualquer lugar.
Pellanda (2009), diz que:

Essa nova configuracdo ndo representa somente uma facilidade de
conexdo, mas toda uma potencialidade de novos usos, bem como a
transformacdo dos existentes. A questdo inclui ndo sé o lugar
(espaco), mas também a quantidade (tempo) de exposicdo a
conexdo na qual individuos passam a estar inseridos (PELLANDA,
2009, p. 90).

Os celulares e a internet movel trouxeram a mobilidade, interferindo nas
nossas rotinas e auxiliando na comunicacdo. As pessoas estdo imersas em uma
telepresenca que so é possivel com a juncao de ambas as tecnologias (PELLANDA,
2009). Todos estdo conectados a varios espacos simultaneamente, com o minimo
de deslocamento de um lugar para outro, como aconteceu durante o distanciamento

social da pandemia da Covid-19, onde o espaco fisico migrava apenas da sala para

30 Disponivel em: <https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/estrategias-de-marketing/apps-e-
mobile/campanha-app-engajamento/>. Acesso em 31 de outubro de 2022.
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0 quarto. Nesta época, a tecnologia contribuiu para que as pessoas se mantivessem
em deslocamentos virtuais e proximas de quem estivesse fisicamente longe.

Atualmente sdo os celulares que propagam ainda mais a conexao entre as
pessoas. A midia mével proporciona novas formas de sociabilidade e, de acordo
com Deuze (2013, p. 115), a conectividade “[...] aumenta o volume e a velocidade de
comunicagdo em escala global assim como local”’. Essa conexdo faz com que o
publico ndo seja apenas receptor de um conteddo, mas sim alguém que esta
compartilhando e reconfigurando (JENKINS; GREEN; FORD, 2014). Para Jenkins,
Green e Ford (2014, p. 24), as pessoas “[...] estdo fazendo isso ndo como individuos
isolados, mas como integrantes de comunidades mais amplas e de redes que |hes
permitem propagar conteudos muito além de sua vizinhanga geografica”.

Ha, portanto, uma notéria relacdo de interferéncia na maneira como nos
comportamos a cada nova tecnologia que surge: dos computadores aos oOculos
virtuais. Conforme Santaella (2016), existe um impacto direto no que fazemos e na

relacdo que temos entre o mundo virtual e o fisico. A autora defende que:

Mudancas de comportamento no ciberespaco sao imediatamente transferidas
para a realidade presencial em que vivemos, num sistema de trocas e
complementaridades em tempo real que o0s jovens praticam com
desenvoltura (SANTAELLA, 2016, p. 34).

As novas tecnologias foram importantes para confeccionar um ambiente de
facilidade de busca por informacdes, amplificaram o dialogo virtual entre as pessoas,
possibilitaram o acesso as mais diferentes midias e reestruturaram os habitos de
consumo de toda a sociedade, aproximando uns aos outros enquanto individuos.
Santaella (2016, p. 34) destaca que “saber o que fazer com as redes sociais digitais
nao é tdo importante quanto saber o que as redes estdo fazendo conosco”. Reflexao
apropriada para os tempos em que a pandemia da Covid-19 contribuiu ainda mais

para que as pessoas estivessem permanentemente conectadas.

3.2 O E-COMMERCE E A NOVA CULTURA DE CONSUMO DE MODA

Desde que surgiu, em meados do século XV, a moda, que, segundo Dantas
(2018), significa costume e provém do latim modus, tem servido para ditar regras,

estilos e formas de viver.
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A variacdo da caracteristica das vestimentas surgiu para diferenciar o que
antes era igual, usava-se um estilo de roupa desde a infancia até a morte. A
partir da Idade Média, as roupas eram diferentes seguindo um padrdo que
aumentava segundo a classe social, houve até leis que restringiam tecidos
e cores somente aos nobres (DANTAS, 2018, p. 1).

Em funcdo disso, a moda € capaz de marcar épocas e auxiliar na
caracterizacao cultural de uma sociedade. A maneira como as pessoas se vestem
hoje, sera, no futuro, uma informacdo para mostrar como era 0o pensamento em

relacdo a época em que vivemos agora. Para Silva (2010), € por ela que:

[...] podemos contextualizar estudos histéricos, observar habitos e
costumes, distinguir o gosto, entender o processo criativo, estudar a
economia, verificar o desenvolvimento tecnoldgico e, mais do que isso,
compreender também, mediante seu estudo e observacdo e de seu
significado cultural, a mente humana (SILVA, 2010, p. 2).

Os habitos e costumes de uma sociedade influenciam totalmente na forma de
comunicacao entre as pessoas e a moda tem um papel importante nisso. A maneira
como nos vestimos para trabalhar ou para uma festa, por exemplo, € a forma que
temos de nos comunicar com determinado local e determinadas pessoas. Ela
também expressa pensamentos ou sentimentos: em funerais, por exemplo, tém-se o
costume de vestir preto.

Quando se pensa em moda, muitos ainda relacionam a algo fatil, mas sabe-
se gue a industria da moda atualmente movimenta exponencialmente a economia.
Porém, além disso, é possivel cruzar aspectos das redes sociais, onde as pessoas
gostam de mostrar-se, com a moda, ja que para Lipovetsky (2010), ver e ser visto
tornou-se um prazer. Além desta relacdo de moda e redes sociais, ha ainda a
relacdo entre moda e a Internet. Para Hinerasky (2010), elas estéo interligadas em

gquatro aspectos: efemeridade, atualizacédo, multiplicidade e individualismo.

Tais caracteristicas, aliadas a velocidade e abrangéncia da web para criar,
distribuir, discutir (e até mesmo vender) e, somado ao desenvolvimento da
indUstria da moda, nos Ultimos anos, resultam num nUmero imenso de
veiculos online e horas de transmissao, programacao e milhares de paginas
nas midias tradicionais, na tentativa de acompanhar o processo de
cobertura das midias digitais e (re)organizar a producao jornalistica do setor
(HINERASKY, 2010, p. 3).
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Hoje em dia h& muito espaco para a moda na comunicacao, pois a sociedade
comecou a entender o papel significativo que ela tem. Nas redes sociais, 0 assunto
esta sempre em alta, sendo um dos principais focos de influenciadores digitais que
usam, em sua maioria, o Instagram como uma ferramenta de trabalho, que sera
tratado mais adiante.

Quando pensamos em tecnologia e consumo, podemos pensar em e-
commerce. Hoje em dia é dificil encontrar alguém que nunca tenha feito uma compra
pela Internet ou pelo celular. E a possibilidade de consumo na palma da mé&o. Fica
até dificil resistir. No Brasil, o nimero de pessoas que usa 0 celular para fazer
compras cresceu consideravelmente no primeiro semestre de 2022. Foram 15,7
milhdes de instalagbes de aplicativos de varejo on-line. Um aumento de 2,6% em
relacdo ao mesmo periodo de 20213,

Se para Carballido (2014) a cultura do consumo comecou no final do século
XIX com o surgimento da producdo em massa, 0 avango na tecnologia e 0 aumento
do uso de internet mével contribuiram para um novo tipo de cultura: a compra on-line
ou 0 que chamamos de e-commerce.

O e-commerce, nada mais é, do que um comércio eletrénico, na sua traducao
literal. E um tipo de venda feita exclusivamente através de um equipamento
eletrénico. Ele surgiu em meados de 1960, nos Estados Unidos. No inicio, o principal
foco era a troca de arquivos de solicitagOes de pedidos, ou seja, servia apenas para
mostrar ao dono da empresa que o cliente tinha interesse em solicitar determinado
produto para compra. S6 em 1994 surgiu a Amazon, fundada por Jeff Bezos e
pioneira do e-commerce nos Estados Unidos. No Brasil, os primeiros registros de
loja virtual surgiram em 1996. Mas s6 com sucesso da Submarino, em 1999, é que
0s consumidores tiveram interesse na compra on-line, principalmente de livros, por
exemplo.

Ao longo dos anos, diversos sites de compras virtuais foram popularizando-se

e tornando-se conhecidos no mundo inteiro. Stone (2014) diz que:

A Amazon é cada vez mais uma presenga diaria na vida moderna. Milhdes
de pessoas acessam regularmente o site principal [...] levadas pelo impulso

31 Disponivel em: <https://mercadoeconsumo.com.br/13/10/2022/ecommerce/brasileiro-usa-cada-vez-
mais-o-celular-para-fazer-compras-no-e-commerce/>. Acesso em 16 de fevereiro de 2023.

32 Disponivel em: <https://agenciafg.com.br/blog/e-commerce/historia-do-e-commerce>. Acesso em
26 de maio de 2022.
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mais basico em uma sociedade capitalista: o consumo. O site da Amazon é
um banquete de opcgbdes que oferece livros, filmes, ferramentas de
jardinagem, maéveis, alimentos e, as vezes, peculiaridades como um chifre
de unicornio inflavel para gatos (9,50 ddlares) e um cofre eletrénico de
quase meia tonelada para guardar armas (903,53 dolares) disponivel para
entrega em trés a cinco dias. A empresa esta a um passo de alcangar a
perfeicdo na arte da gratificagdo instantadnea, entregando produtos digitais
em segundos e suas versodes fisicas em poucos dias. Ndo é raro ouvirmos
um cliente se gabando de um pedido que apareceu a sua porta muito antes
do previsto (STONE, 2014, p. 10).

Com a pandemia da Covid-19 e as mudancas de habitos de consumo da
populacdo, as vendas do e-commerce cresceram 52% no pais, movimentando 94
bilhdes de reais®. Para Andrade (2017):

O comércio eletrénico mostra-se que veio para facilitar a compra e venda,
fazendo uma revolugéo, tornando o que era facil, mais confortavel, rapido e
de baixo custo. Com o comércio eletrénico, a flexibilidade na compra é
maior. Além de nado precisar ir até a loja, ha a facilidade de comprar de
qgualquer lugar (ANDRADE, 2017, p. 101).

No Brasil, um estudo da consultoria global BIP mostra que juntas, Magazine
Luiza, Via Varejo (Casas Bahia) e B2W (Americanas, Submarino e Shoptime),
cresceram 79% em 2020, aumentando de 61,8% para 72,8% a sua participacédo no
e-commerce nacional. A previsdo, até 2025, é que o e-commerce cres¢a 42% no
pais, sendo o varejo, o responsavel por 39% desse crescimento de vendas®. Para
Lima (2021), as novas midias possibilitaram um novo cenario de consumo. De

acordo com o autor:

As interagbes e 0s processos comunicacionais acontecem de forma cada
vez menos previsivel. Mudou-se a forma de navegar na web, bem como o
formato de comunicacdo das marcas e suas relagdes com 0S Sseus
consumidores, ja que a relagao dos internautas com as empresas esta cada
vez mais pautada pela cultura do consumo (LIMA, 2021, p. 5-6).

Impulsionada por isso tudo, a lguatemi Empresa de Shopping Centers lancou,
em outubro de 2019, ainda antes da pandemia da Covid-19, um marketplace com
servicos e curadoria de produtos, chamado de “Ilguatemi 365”. O objetivo era

proporcionar aos clientes um espa¢co onde as compras pudessem ser realizadas 24

33 Disponivel em: <https://blogs.oglobo.globo.com/capital/post/e-commerce-cresce-52-na-pandemia-e-
movimenta-r-94-bilhoes.html>. Acesso em 26 de maio de 2022.

34 Disponivel em: <https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/futuro-do-marketing/transformacao-
digital/digital-vendas-offline-online-maturidade-resultados/>. Acesso em 18 de julho de 2022.
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horas por dia, durante os 365 dias do ano. Criado em S&o Paulo, o marketplace ja
possibilitava a compra de todos os locais do pais e de marcas que nao faziam parte

do mix de lojas do shopping.

A plataforma conta com mais de 90 marcas nacionais e internacionais,
algumas exclusivas, como Tiffany & Co., Ermenegildo Zegna, Diane Von
Furstenberg, Vilebrequin, Dolce & Gabbana, Osklen, Emporio Armani,
A.Niemeyer, Vix, Zapalla, Max Mara, Bayard, Gloria Coelho e Tania
Bulhdes. Também estédo incluidas no marketplace marcas como Cabana
Crafts, Vanda Jacintho e Sophia Hegg, que ndo estdo presentes nos
shoppings (MERCADO & CONSUMO, 2019).

Cinco meses depois, 0 shopping inaugurou o “Lounge 365", um espago
exclusivo para atendimentos dos clientes da plataforma on-line%. O sucesso dos
ultimos langamentos foi tanto que a rede seguiu investindo no segmento. Em julho
de 2020, em meio a pandemia da Covid-19, o Iguatemi 365 chegou a cinco novas
cidades do Pais: Brasilia, Campo Grande, Curitiba, Goiania e Porto Alegre, com um
mix de cerca de 14 mil produtos de 270 marcas®.

No ano seguinte, em dezembro de 2021, o Iguatemi 365 inaugurou a primeira
guide shop®* em Sao Paulo®. A “365 Pop Up” foi langada com o objetivo de que os
clientes pudessem conhecer de perto os produtos vendidos na plataforma — uma
maneira de, mais uma vez, unir fisico e digital.

Portanto, a pandemia impulsionou o e-commerce fazendo com que ele
vivesse um momento de ascenséo. E o aumento do uso de aparelhos celulares, das
redes sociais e da Internet impulsionaram esse movimento, situacdo que poderia
nao ter acontecido se a tecnologia — e principalmente as redes sociais — nao

estivessem fazendo parte das nossas vidas.

35 Disponivel em: <https://glamurama.uol.com.br/notas/iguatemi-sao-paulo-inaugura-o-lounge-365-
espaco-exclusivo-para-as-clientes-do-e-commerce-saiba-tudo/>. Acesso em 12 de julho de 2022.

%  Disponivel em: <https:/mercadoeconsumo.com.br/2020/07/30/iguatemi-365-chega-em-cinco-
novas-cidades-do-brasil/>. Acesso em 12 de julho de 2022.

37 Guide shop ou, em portugués, loja guia, € um estabelecimento comercial fisico onde os clientes
podem experimentar pecas, mas sem leva-las para casa. A compra é feita de forma on-line; e o
produto, entregue na casa do consumidor (nota da autora).

38 Disponivel em: <https:/br.fashionnetwork.com/news/Iguatemi-365-abre-sua-primeira-quide-shop-
em-sao-paulo,1361759.html>. Acesso em 12 de julho de 2022.
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3.3 REDES SOCIAIS COMO PLATAFORMA DE INFORMACAO COTIDIANA

Muito mais do que a Internet estar inserida na vida das pessoas, sdo as redes
sociais que fazem parte do dia a dia delas. Além de ser um ambiente onde os
individuos postam sobre situagcbes de suas vidas, hoje as redes sociais
proporcionam momentos que contornam a ociosidade, geram diversdo e até
relaxamento.

Sdo nelas que as pessoas gastam horas olhando memes?®, videos
engracados, lendo frases de autoajuda e até se informando, afinal até mesmo os
veiculos de imprensa possuem perfis e compartiham ali as noticias mais
importantes do momento. Para ZENHA (2018):

A expanséao do espaco virtual possibilitou a criacdo das Redes Sociais como
local permanente de interacdo para a comunicagdo e a troca de informacao
entre individuos de qualquer parte do mundo, 0s quais possivelmente néo
poderiam se encontrar no mundo real, agrupados no mundo digital a partir
das mais diferentes inteng6es comunicativas. A composi¢cdo multicultural e
pluriespacial de grupos que participam das redes sociais online representam
a quebra de barreiras geogréficas, sociais e temporais, favorecidas pelo
ciberespaco (ZENHA, 2018, p. 24).

Zenha (2018) diz ainda que rede social on-line é “o ambiente digital
organizado por meio de uma interface virtual prépria [...] que se organiza agregando
perfis humanos que possuam afinidades, pensamentos e maneiras de expressao
semelhantes e interesse sobre um tema comum” (ZENHA, 2018, p. 24).

Nesta perspectiva, as redes sociais sdo uma plataforma de informacéo
cotidiana (ZENHA, 2018), onde os individuos podem comunicar-se uns com 0S
outros, podem falar sobre si mesmos e onde empresas e marcas conversas com
seus clientes, criando uma relacdo mais proxima e direta, afinal uma plataforma
oferece a possibilidade de falar e de conectar de maneiras eficazes (POELL,
NIEBORG, VAN DIJCK, 2020).

Terra (2009, p. 8) diz que “midias sociais, redes sociais online, conteudo
gerado pelo consumidor, midia gerada pelo consumidor [...] sdo termos sinbnimos
gue significam que o consumidor esta no poder, na internet, com capacidade de

disseminar seus conteudos”. J& Recuero (2018) define as redes sociais como um

3% Memes sdo contelidos que ganham grande propor¢do na Internet e, na maioria das vezes, sdo
relacionados ao humor (nota da autora).
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conjunto de dois elementos: os atores, que sado as pessoas, as instituicbes ou os
grupos; e os nés da rede e suas conexoes, que sao as interagdes ou lagos sociais,

gue podem ser fracos ou fortes. Para Recuero (2018):

Lagos fortes sdo aqueles que se caracterizam pela intimidade, pela
proximidade e pela intencionalidade em criar e manter uma conexao entre
duas pessoas. Os lagos fracos, por outro lado, caracterizam-se por relagdes
esparsas, que nao traduzem proximidade e intimidade. Lagos fortes
constituem-se em vias mais amplas e concretas para as trocas sociais,
enquanto os fracos possuem trocas mais difusas (RECUERO, 2018, p. 41).

E através das redes sociais que as pessoas também conseguem manter
contato umas com as outras. Conforme Recuero (2018, p.44), a Internet gerou uma
diferenca importante em relacdo aos lagcos sociais, que sao aqueles “mantidos a

distancia”.

O desenvolvimento tecnoldgico proporcionou uma certa flexibilidade na
manutencdo e criagdo de lacos sociais, uma vez que permitiu que eles
fossem dispersos espacialmente. Isso quer dizer que a comunicacdo
mediada por computador apresentou as pessoas formas de manter lagos
sociais fortes mesmo separadas a grandes distancias, gragas a ferramentas
como Skype, os messengers, e-mails e chats (RECUERO, 2018, p. 44).

Lacos que se amplificaram em 2020 e 2021, durante o periodo mais intenso
da pandemia. Por conta do distanciamento social e em isolamento em casa, as
pessoas tinham as redes sociais — e suas possibilidades tecnolégicas — como Unica
forma de contato com o mundo exterior, com acesso a noticias, troca de chamadas
de videos com outros familiares a distancia, compras virtuais, entre outros. Um
contexto de vida em que o pijama virou uniforme de trabalho e o computador, o
“‘melhor amigo”.

Para Recuero (2018), a aldeia global (MCLUHAN, 1964) foi o inicio da
desterritorializagéo dos lagos sociais. Desde muito tempo, as cartas, os telegramas e
os telefonemas ja possibilitavam a comunicacdo entre as pessoas de diferentes

lugares. Mais tarde, a Internet ndo possibilitou esses lagos, mas facilitou. Para ela,

[...] o territério da comunidade pode estar associado com algum espaco
institucionalizado no proprio espac¢o virtual ou mesmo restrito a um
elemento de identificacdo. Um canal de chat, por exemplo, pode constituir
um espaco onde as interagbes sdo mantidas. O mesmo pode acontecer
com um conjunto de weblogs. A compreensdo de um espago onde as
interacbes podem ser travadas é, assim, fundamental para que os atores
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saibam onde interagir. Deste modo, a comunidade virtual € um conjunto de
atores e suas relacdes que, através da interagcdo social em um determinado
espaco, constitui lacos e capital social em uma estrutura de cluster, através
do tempo, associado a um tipo de pertencimento (RECUERO, 2018, p. 144).

Além de proporcionar contato entre quem ja se conhece, as redes sociais
podem unir pessoas com interesses em comum. E o que defende Lévy (2010) ao
dizer que “uma comunidade virtual é construida sobre as afinidades de interesses,
de conhecimentos, sobre projetos mutuos, em um processo de cooperacdo ou de
troca, tudo isso independentemente das proximidades geograficas” (LEVY, 2010, p.
130).

O relatério “Digital in 2021749, divulgado anualmente pelas empresas We Are
Social e Hootsuite, diz que 70,3% da populagao brasileira ja criou ou possui algum
tipo de perfil na Internet. J& o relatério "Digital in 2023"4* mostra que, em janeiro de
2023, o Brasil possuia 152,4 milhdes de usuarios de redes sociais. O percentual
tornou-se tdo grande que acaba, por outro lado, criando uma preocupacao. A
sociedade esta demasiadamente conectada e, muitas vezes, mais interessada no
gue esta na tela do celular do que na sua frente. De acordo com o conceito de
Turkle (2010), estar sozinho € uma pré-condicdo para estar conectado e esse efeito
de soliddo aumenta a necessidade pela busca de contetdo on-line, fazendo com
gue as marcas sintam a necessidade de cada vez mais abastecer esse publico.
Situacgéo que contribui ainda para o que Deuze (2013) chama de zumbis. Para ele, a
propagacao das redes sociais transformou as pessoas nestas criaturas, ja que elas
“vao caminhando e mexendo no celular automaticamente" (DEUZE, 2013, p. 121),
esquecendo-se do mundo ao seu redor e voltando-se exclusivamente para a tela do
celular. Quem nunca presenciou em uma mesa de bar ou em um restaurante um
grupo de amigos em que cada um esta voltado para a sua tela. Estdo juntos
fisicamente, mas separados intelectualmente, jA& que cada um deles permanece
apenas no seu proprio mundo virtual.

Outro motivo que tornou as redes sociais tdo presentes no dia a dia é que, ja
gue a Internet possibilitou o compartiihamento de informacdes, hoje as pessoas

guerem mesmo € mostrar o que estdo fazendo. E isso que torna divertido o fazer

40 Disponivel em: <https://datareportal.com/reports/digital-2021-brazil>. Acesso em 30 de novembro
de 2021.

41 Disponivel em: <https://datareportal.com/reports/digital-2023-brazil>. Acesso em 16 de fevereiro de
2023.



https://datareportal.com/reports/digital-2021-brazil
https://datareportal.com/reports/digital-2023-brazil

46

(SHIRKY, 2011). E assim como gostam de mostrar, também se interessam por
acompanhar a vida dos demais — tornando isso um ciclo sem fim. Para McLuhan
(1964), o radio seria a amplificacdo do grito. Hoje, pode-se dizer que as redes
sociais teriam este papel, ja& que criam um efeito de intimidade como se falassem
apenas com um usuario, mas na verdade falam com milhdes de pessoas ao mesmo
tempo e sobre variados assuntos, como moda, gastronomia, beleza, lifestyle*?,
esporte, rotina e habitos. Um post no perfil do Instagram de um shopping, por
exemplo, € uma forma do local conversar, ao mesmo tempo, com milhares de
pessoas, tornando a rede social o veiculo para essa conversa.

Com o crescimento das redes sociais, a quantidade de conteddo que as
pessoas recebem todos os dias é incontavel. Basta acessar qualquer site, de
noticias ou de rede social, para ser bombardeado por informacdes sobre politica,
economia, esporte, previsdo do tempo, fofocas de artistas, atualizacdes do ultimo
capitulo da novela, o que estd acontecendo no mundo real ou 0s memes que mais
ficaram famosos no momento.

Todo esse contetdo é produzido ndo apenas por pessoas, jornalistas ou
veiculos de comunicacdo, mas também por empresas que aderiram ao marketing
digital e criam materiais para atrair um publico especifico. O termo “producdo de
conteudo” (ou “criagdo de contetdo”) popularizou-se justamente com o boom desse
tipo de marketing e, nada mais é, do que a criacdo de textos para blogs, videos,
podcasts e posts para o Instagram ou Facebook, pensado e planejado
especificamente para isso.

O espaco das redes sociais, muitas vezes, € ocupado pelos “influenciadores
digitais”. De acordo com Karhawi (2017, p. 48), eles sao as pessoas “que tém algum
poder no processo de decisdo de compra de um sujeito; poder de colocar
discussdes em circulagéo; poder de influenciar em decisdes em relagédo ao estilo de
vida, gestos e bens culturais que estdo em sua rede”. Em 2010, a missdo do
Facebook, por exemplo, era tornar tudo social. Para os autores Couldry e Van Dijck
(2015), Mark Zuckerberg, ao manifestar isso, “quis dizer: mover o trafego social para
uma infraestrutura de rede onde se torna rastreavel, calculavel e, portanto,
manipulavel para obter lucro™3 (COULDRY e VAN DIJCK, 2015, p. 3). A obtencéo

42 Lifestyle na sua traducdo literal significa "estilo de vida" (nota da autora).
43 Traducdo da autora.



a7

de lucro é o grande obijetivo final dos perfis em redes sociais de marcas e empresas.
Com o reconhecimento de marca conquistado pela comunicacéo nas redes sociais,
as empresas querem também atrair mais clientes. O comércio, principalmente o de
vestimenta, tem uma parcela relevante dentro deste contexto socioecondmico, basta

ver 0 exponencial crescimento do e-commerce no mundo.

3.3.1 Instagram como plataforma de comunicagéo

Criado em outubro de 2010 por Kevin Systrom e pelo brasileiro Mike Krieger,
o Instagram é, atualmente, uma das maiores redes sociais no mundo e est4 sempre
inovando**. No inicio, era um aplicativo disponivel apenas para iPhones e iPads, da
marca Apple, e tinha somente uma funcionalidade: a publicagdo de fotos com
filtros*® que as deixavam esteticamente mais bonitas. S6 nas primeiras 24 horas, o
aplicativo teve mais de 25 mil downloads, chegando a 30 milhdes em 2012 — mesmo
ano em que foi disponibilizado para aparelhos Android e comprado pelo Facebook
por 1 bilhdo de ddlares?*®.

Ao longo dos anos, foi ganhando novas funcionalidades, parecidas com as de
aplicativos concorrentes, como o Story, que permite o compartilhamento de fotos ou
videos — disponiveis durante 24 horas depois de publicado. A proposta é muito
parecida com o aplicativo Snapchat*’. Com a chegada da pandemia da Covid-19 ao
Brasil e com o distanciamento social adotado em todo o mundo, a rede, junto com o
WhatsApp*8, TikTok*®, Twitter®® e YouTube®!, foi um dos pontos de fuga para quem
precisava de contato com outras pessoas. Foi nessa época que as lives se

popularizaram. No més de marco de 2020, inicio da pandemia, do distanciamento

4 Disponivel em: <https://gl.globo.com/economia/tecnologia/noticia/2020/10/06/instagram-faz-10-
anos-como-uma-das-maiores-redes-sociais-do-mundo-e-de-olho-no-tiktok-para-nao-
envelhecer.ghtml>. Acesso em 06 de dezembro de 2021.

4 QOs filtros eram apenas edicGes de cores disponibilizadas pelo préprio aplicativo (nota da autora).

4 Disponivel em: <https://exame.com/tecnologia/conheca-a-historia-do-brasileiro-que-criou-o-
instagram/>. Acesso em 06 de dezembro de 2021.

47 Disponivel em <https://www.snapchat.com>. Acesso em 25 de novembro de 2021.

4 Aplicativo de mensagens instantaneas, disponivel também na versdo web. Disponivel em:
<https://www.whatsapp.com/about/?lang=pt_br>. Acesso em 11 de junho de 2022.

4 Aplicativo chinés que permite a criagdo e compartiihamento de videos. Disponivel em:
<https://tiktok.com>. Acesso em 11 de junho de 2022.

5% Rede social que permite publicacdo de mensagem de poucos caracteres. Disponivel em:
<https://twitter.com>. Acesso em 11 de junho de 2022.

51 Plataforma de compartilhamento de videos. Disponivel em: <https://www.youtube.com>. Acesso
em 11 de junho de 2022.
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social e do novo modelo de vida, o nimero de transmiss@es ao vivo no Instagram
aumentou 70%°2. A adesdo foi tdo grande que, em outubro do mesmo ano, a
plataforma passou a permitir lives com até quatro horas de duracdo®? — trés horas a
mais do que até entdo. No mesmo ano, em junho, a rede social lancou a funcéo
Reels®®, muito parecido com o aplicativo chinés TikTok, que permite a criacdo e
compartilhamento de videos e se tornou sucesso no inicio da pandemia da Covid-
19. J&d em 2021, ampliou para quatro o numero de perfis que poderiam estar em uma
mesma transmissdo®. Até entdo, era possivel apenas duas pessoas ao Vivo ao
mesmo tempo. Recentemente, em fevereiro de 2023, o Instagram langou a funcao
Channels — um canal de transmissdo que permite que os criadores de conteudo
compartilhem mensagens publicas para interagir diretamente com os seguidores que
poderdo, apenas, reagir ao conteido e participar de enquetes. Os testes do
Chanenels comecaram com criadores de contetido dos Estados Unidos®®.

Hoje em dia, o Instagram vai muito além de um aplicativo de celular e a
versao web tem se popularizado cada vez mais também. Em 2018, o site adicionou
as notificagdes®’; em 2020, as mensagens diretas®®; e em 2021, as postagens®.
Para Recuero (2018):

Sites de redes sociais propriamente ditos sdo aqueles que compreendem a
categoria dos sistemas focados em expor e publicar as redes sociais dos
atores. S&o sites cujo foco principal estd na exposicdo publica das redes
conectadas aos atores, ou seja, cuja finalidade esta relacionada a
publiciza¢&o dessas redes (RECUERO, 2018, p. 104).

Recuero (2018) usa o Facebook como um dos exemplos, e reforca que esses

sites priorizam ampliar as redes e interconexfes entre os usuarios. Ja Terra (2009,

52 Disponivel em: <https://noticias.r7.com/tecnologia-e-ciencia/lives-no-instagram-crescem-70-em-
marco-e-ganham-novas-funcoes-20042020>. Acesso em 02 de maio de 2022.

3 Disponivel em: <https://exame.com/tecnologia/instagram-passa-a-permitir-lives-com-ate-4-horas-
de-duracao/>. Acesso em 02 de maio de 2022.

5 Disponivel em <https://g1.globo.com/economia/tecnologia/noticia/2020/06/23/instagram-expande-
funcao-que-aproxima-rede-social-do-tiktok.ghtml>. Acesso em 25 de novembro de 2021.

% Disponivel em: <https://www.cnnbrasil.com.br/tecnologia/instagram-amplia-lives-para-ate-4-
participantes/>. Acesso em 02 de maio de 2022.

5 Disponivel em <https://olhardigital.com.br/2023/02/16/internet-e-redes-sociais/instagram-lanca-o-
channels-novo-recurso-de-chat-de-transmissao/>. Acesso em 25 de fevereiro de 2023.

57 Disponivel em <https://www.tecmundo.com.br/redes-sociais/134773-versao-web-instagram-tem-
notificacoes-desktop-mobile.htm>. Acesso em 29 de mar¢o de 2022.

58 Disponivel em <https://www.techtudo.com.br/noticias/2020/04/instagram-direct-no-pc-versao-web-
libera-mensagens-diretas-para-todos.ghtmi>. Acesso em 29 de marco de 2022.

% Disponivel em <https://www.istoedinheiro.com.br/apos-10-anos-o-instagram-agora-pode-permitir-
postar-pelo-computador/>. Acesso em 29 de margo de 2022.
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p. 8) diz que o crescimento dos sites de redes sociais “indica uma mudanga na
organizacdo das comunidades online: enquanto os sites direcionam-se as
comunidades de interesse, os sites de redes sociais se organizam em torno de
pessoas”.

Com o inicio da pandemia da Covid-19, o uso da Internet e,
consequentemente, das redes sociais cresceu consideravelmente. Neste podium, o
Instagram est& em terceiro lugar. O distanciamento social fez com que o trabalho de
muitas empresas se tornasse home office, enquanto muitas outras ficassem
paradas. O mesmo aconteceu com escolas e universidades. As que nao migraram
para o on-line, ficaram fechadas por um determinado periodo®. Tudo isso
influenciou no uso de computadores, tablets e celulares, assim como o tempo de
permanéncia on-line e o uso da Internet e internet mével.

Uma pesquisa de 2021 da Loures Consultoria®l, empresa especializada em
dados e insights, divulgou um levantamento referente ao primeiro ano de pandemia.
De marco de 2020 a marco de 2021, 73% das pessoas aumentaram o uso das redes
sociais.

O aplicativo WhatsApp foi 0 mais consumido pelos usuarios, com uma média
de 30,3 horas por més de uso. Em segundo lugar, esta o Facebook com 15,6 horas
por més; e em terceiro, o Instagram com 14 horas por més. Além disso, 43% dos
entrevistados afirmaram que utilizaram as redes sociais por mais tempo. Um retrato
do distanciamento social que impossibilitou os contatos presenciais entre as
pessoas. Facebook, Instagram e TikTok tornaram-se refugios dentro de um cenario
em que a populacdo sO saiu de casa para atividades essenciais, como ir ao
supermercado, farmécias e afins.

O uso do Instagram estd tdo alto entre os brasileiros que a pesquisa
“Panorama Mobile Time/Opinion Box™? de dezembro de 2022 mostra que, pela
primeira vez, ele é o aplicativo em que os brasileiros passam mais tempo ao longo

do dia. A pesquisa mostrou também que o aplicativo é encontrado na homescreen®?

60 Sabe-se que muitas escolas e universidades ficaram fechadas pois n&o tinham condigdes
econbmicas de manterem-se on-line. A autora ndo estad levando nenhum dado econdmico em
consideracéo, pois ndo € o objetivo de pesquisa (nota da autora).

61 Disponivel em <http://www.loures.com.br/wp-content/uploads/2021/04/loures_ci_04-
abr_integration_ebook design habitos-na-pandemia_v4.pdf>. Acesso em 21 de abril de 2022.

62 Disponivel em <https://www.mobiletime.com.br/noticias/20/12/2022/instagram-supera-whatsapp-
como-app-em-gue-o-brasileiro-passa-mais-tempo/>. Acesso em 27 de janeiro de 2023.

% Homescreen ¢ a tela inicial do celular (nota da autora).
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de 46% dos aparelhos brasileiros, atrds apenas do WhatsApp (54%), que € mais
usado como aplicativo de troca de mensagens. Todo este uso contribui para que as
marcas tornem-se conhecidas neste mundo digital e aumentem o seu engajamento
— métrica medida pelos perfis de redes sociais para avaliar o quanto os contetdos
estao repercutindo entre os seus seguidores.

Para Silva Junior (2018),

[...] existe uma necessidade da aprovagéao, do feedback de suas agdes nas
redes sociais. A busca incessante por aceitacdo a grupos distintos nas
redes sociais digitais, a adigdo e aceitagdo de novos seguidores, provoca
uma série de reflexdes quanto ao ato de mendigar curtidas como forma
processual de entretenimento e da busca pelo capital social e dos valores
agregados a ele (SILVA JUNIOR, 2018, p. 33-34).

Os chamados likes (ou em portugués, as curtidas) e os comentarios sao as
interacdes mais comuns disponiveis para o publico e, também, as que podem ficar
visiveis a outros usuarios do Instagram, por exemplo, desde que o administrador do
perfil possibilite essa funcéo.

Conforme Jenkins, Green e Ford (2014, p. 153) destacam, “[...] os modelos
baseados em engajamento veem a audiéncia como uma cooperativa de agentes
ativos cujo trabalho pode gerar formas alternativas de valor de mercado”. Isso quer
dizer que, a partir do engajamento, os detentores das noticias (em televisdo, por
exemplo) ou das publicacdes em redes sociais, irdo buscar alternativas para atrair

mais publico. Os autores defendem que:

[...] muitas das licbes aprendidas até agora com a televisao tém implicacdes
em toda a industria de midia, em que o papel das audiéncias sociais cada
vez mais engajadas e do trabalho consciente e ativo que o publico esta
dedicando ao conteltdo de midia para seus préprios propositos esta
promovendo mudangas na forma como as empresas de midia e as marcas
se envolvem com seus publicos (JENKINS; GREEN; FORD, 2014, p. 194).

Importante também ressaltar que, caso os perfis parassem de postar, o
algoritmo do Instagram deixaria de entregar o conteido para os seguidores.

Gillespie (2018), explica que:

Os algoritmos de recomenda¢do mapeiam nossas preferéncias em relacao
a outros usuarios, trazendo ao nosso encontro sugestdes de fragmentos
novos ou esquecidos da cultura. Eles gerenciam as nossas interacfes em
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sites de redes sociais, destacando as novidades de um amigo enguanto
excluem as novidades de outro (GILLESPIE, 2018, p. 167)64.

Ainda mais facil do que um comentario, o like é um tipo de comunicagéo que

nao necessita de uma conversagéo, conforme relata Recuero (2014).

O botao “curtir” parece ser percebido como uma forma de tomar parte na
conversacdo sem precisar elaborar uma resposta. Toma-se parte, torna-se
visivel a participacdo, portanto, com um investimento minimo, pois o ator
ndo necessariamente precisa ler tudo o que foi dito. E uma forma de
participar da conversacgéo sinalizando que a mensagem foi recebida. Além
disso, ao “curtir’ algum enunciado, os atores passam a ter seu nome
vinculado a ele e tornam publico a toda a sua rede social que a mensagem
foi “curtida” (RECUERO, 2014, p. 119).

Este tipo de interacdo € a mais simples entre usuario e empresa. Levy (2010,
p. 81), defende que “o termo ‘interatividade’ em geral ressalta a participacdo ativa do
beneficidrio de uma transacdo de informacado”. Para a marca, € importante que 0s
posts tenham um bom engajamento, pois assim é possivel avaliar se o conteudo
esta sendo bem-visto. Ja Primo (2003) trabalha com o conceito de “interacao” — uma
acao gue acontece entre os participantes. O autor ressalta ainda que ela pode ser
mutua e reativa. Outra maneira de verificar como a participa¢do do publico contribui
para o conteudo do perfil sdo os comentarios, que dependem fundamentalmente da
interacao para acontecerem.

Para mostrar o quanto o perfil do Instagram do Shopping Iguatemi de Porto
Alegre conseguiu manter-se proximo aos seus clientes, o proximo capitulo ird
apresentar uma média mensal das curtidas e comentarios das publicacbes no
periodo escolhido para este estudo. Faremos também a analise dos contetdos do
Shopping Iguatemi de Porto Alegre, categorizando os posts, para verificar como o
processo de criacdo de conteudo do perfil do Instagram do Shopping Iguatemi
de Porto Alegre se transformou durante a pandemia da Covid-19 e entender
como este perfil conduziu o seu conteddo com a chegada da pandemia da
Covid-19 ao Rio Grande do Sul e, consequentemente, do distanciamento

social.

64 Traduc&o da autora.
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4. METODOLOGIA

Neste estudo, que pretende analisar como a comunicacdo de espacos
fisicos de consumo se reinventaram em meio ao distanciamento social
acarretado pela pandemia da Covid-19, optou-se pela Anélise de Contetudo (AC),
popularizada por Laurence Bardin, em 1977. E através dela que sera possivel olhar

para todos os conteudos e organiza-los. Para a autora:

A andlise de conteudo é um conjunto de técnicas de andlise das
comunicacdes. Nao se trata de um instrumento, mas de um leque de
apetrechos; ou, com maior rigor, serd um Unico instrumento, mas marcado
por uma grande disparidade de formas e adaptavel a um campo de
aplicag&o muito vasto: as comunicagfes (BARDIN, 2011, p. 37).

Bardin (2011) diz ainda que a AC possui duas fungdes:

Uma funcdo heuristica: a andlise de conteddo enriquece a tentativa
exploratéria, aumenta a propensdo para a descoberta. E a anélise de
conteudo “para ver o que da”.

Uma funcdo de “administracdo da prova”. Hipdteses sob a forma de
questdes ou de afirmacdes provisérias, servindo de diretrizes, apelardo para
0 método de analise sisteméatica para serem verificadas no sentido de uma

confirmacdo ou de uma infirmacao®®. E a analise de contetido “para servir
de prova” (BARDIN, 2011, p. 35-36).

De acordo com Bardin (2011), as principais regras para a constituicao do
corpus sdo: (1) Regra da exaustividade, quando todos os documentos relativos ao
assunto pesquisado, no periodo escolhido, devem ser considerados. Neste caso, a
pesquisa ira analisar os meses de janeiro a maio de 2020 e janeiro a maio de 2022;
(2) Regra da representatividade, onde se trabalha com uma amostra que é parte
representativa do universo inicial. Aqui sera trabalhado o Shopping Iguatemi de
Porto Alegre como um exemplo de comércio com foco em varejo de moda; (3) Regra
da homogeneidade, quando os documentos obtidos devem ser da mesma
natureza, do mesmo género ou se reportarem ao mesmo assunto. Ou seja, serao
considerados os posts do feed do Instagram do perfil em questdo. (4) Regra de
pertinéncia, quando os documentos devem ser adequados aos objetivos de
pesquisa em todos o0s aspectos: objeto de estudo, periodo de anélise e

procedimentos.

% Bardin (2011) utiliza a palavra infirmagéo como o ato de infirmar ou anular (nota da autora).
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Para Bardin (2011), a AC é dividida em trés fases: (1) pré-andlise, (2)
exploracdo do material e (3) tratamento dos resultados, inferéncia e

interpretagao. A pré-andlise:

E a fase de organizag&do propriamente dita. Corresponde a um periodo de
intuicdes, mas tem por objetivo tornar operacionais e sistematizar as ideias
iniciais, de maneira a conduzir a um esquema preciso do desenvolvimento
das operacBes sucessivas, num plano de andlise. [...] Geralmente, esta
primeira fase possui trés missfes; a escolha dos documentos a serem
submetidos a analise, a formulacdo das hipéteses e dos objetivos e a
elaboracao de indicadores que fundamentem a interpretacéo final (BARDIN,
2011, p. 125).

Neste estudo, a pré-analise foi o momento em que se determinou o periodo
para a coleta dos dados que serdo submetidos a analise, assim como a observacao
inicial, que foi fundamental para definir a pergunta que direciona o estudo e os
objetivos geral e especificos desta pesquisa.

A exploracdo do material, segundo Bardin (2011), € a fase de analise
propriamente dita. “Esta fase, longa e fastidiosa, consiste essencialmente em
operacbes de codificacdo, decomposicdo ou enumeracdo, em funcdo de regras
previamente formuladas” (2011, p. 131). O tratamento dos resultados, inferéncia e
interpretacdo “permitem estabelecer quadros de resultados, diagramas, figuras e
modelos, os quais condensam e pdem em relevo as informacdes fornecidas pela
analise” (BARDIN, 2011, p. 131). Bardin (2011) apresenta seis técnicas de analise.
Nesta pesquisa, trabalharemos com a analise categorial que:

[...] cronologicamente € a mais antiga; na pratica € a mais utilizada.
Funciona por operacdes de desmembramento do texto em unidades, em
categorias segundo reagrupamentos analdgicos. Entre as diferentes
possibilidades de categorizacdo, a investigacdo dos temas, ou analise
tematica, é rapida e eficaz na condicdo de se aplicar a discursos diretos
(significacdes manifestas) e simples (BARDIN, 2011, p. 201).

Uma boa categorizagdo, na opinido de Bardin (2011), deve possuir as
seguintes caracteristicas: (1) Exclusao mutua, quando um elemento incluido na
categoria X nao pode ser incluido na categoria Z; (2) Homogeneidade, quando s6
devem ser incluidas na mesma categoria unidades de registro da mesma natureza;
(3) Pertinéncia, quando o sistema de categorias deve refletir as intengbes da

investigacdo; (4) Objetividade e fidelidade, quando o0s procedimentos
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classificatérios devem ser objetivos, de forma a garantir a fidelidade dos resultados,
caso alguém queira repeti-los; e (5) Produtividade, quando um conjunto de
categorias deve fornecer resultados férteis em indice de inferéncias, dados e novas
hipéteses.

J& Fonseca Junior (2005) utiliza um conceito semelhante ao de Bardin (2011),
descrevendo que o0 processo envolve ainda duas etapas: o0 inventario e a
classificagao. A primeira consiste em isolar os elementos; e a segunda em repartir
os elementos, reunindo-os em grupos similares de forma a impor certa organizagao
as mensagens.

Para isso, todos os posts coletados no periodo analisado serdo separados em
sete categorias: atracdes, quando o foco eram as atracbes permanentes do
Shopping Iguatemi, como cinema, ou atracdes peridédicas, como exposi¢cdes, por
exemplo; gastronomia, quando as postagens falavam sobre restaurantes, cafeterias
e sorveterias; informacao, quando eram noticias ou dicas sobre assuntos variados,
inclusive moda e beleza; institucional, quando eram informac¢des sobre o shopping;
lojas, quando foi feita a divulgacao de lojas e servigcos, exceto moda e beleza; moda
e beleza, quando era feita a divulgacdo de lojas somente deste segmento; e
promoc¢Oes, quando o0s posts eram relacionados a sorteios de datas
comemorativas.

Primeiramente, em uma analise prévia, havia-se falado em dividir os posts em
guatro categorias (institucionais, moda e beleza, promoc¢des ou publicidades e
informativos). No entanto, ap0s uma analise mais aprofundada, viu-se a
necessidade de trabalhar com sete categorias. A escolha delas deu-se durante a
pré-andlise do perfil do Instagram do Shopping Iguatemi de Porto Alegre, onde a
autora desta pesquisa notou que as postagens eram incluidas nestes sete vieses.

Com esta separacdo, serd possivel analisar também quantas postagens
foram feitas em cada categoria e quantos posts foram publicados por més no
periodo analisado. Assim, sera possivel alcancar os objetivos especificos de
verificar como o processo de criacdo de conteudo do perfil do Instagram do
Shopping Iguatemi de Porto Alegre se transformou durante a pandemia da
Covid-19 e também entender como este perfil conduziu o seu conteildo com a
chegada da pandemia da Covid-19 ao Rio Grande do Sul e, consequentemente,

do distanciamento social.
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A pesquisa ir4 analisar o perfil do Shopping Iguatemi de Porto Alegre, o
primeiro shopping da Regido Sul do Brasil. Anteriormente, havia-se cogitado a
possibilidade de analisar também o perfil do Steal The Look, uma das primeiras
plataformas de moda e beleza com contetido compravel®® no pais. Porém, a partir de
uma provocacao da banca de qualificacdo, a autora desta pesquisa optou apenas
pelo Iguatemi — comércio fisico que foi mais impactado pelo distanciamento social,
consequéncia da pandemia da Covid-19. O Steal The Look ainda sera citado nesta
pesquisa, ja que foi essencial no processo de transformacdo do conteudo do
Shopping Iguatemi, mas ndo como objeto de estudo.

Para pesquisar este assunto sera necessario analisar todas as postagens
feitas no Instagram do Shopping Iguatemi de Porto Alegre. O periodo escolhido para
a analise, como citado anteriormente, serdo os meses de janeiro a maio de 2020 — o
gue a autora considera como pré-distanciamento social da pandemia da Covid-19 —
e janeiro a maio de 2022, o que a autora considera como pdés-distanciamento social.
A explicacdo para estes periodos € que janeiro de 2020 foi o ultimo més antes do
primeiro caso confirmado de Covid-19 no Brasil, que aconteceu em 26 de fevereiro
do mesmo ano®’. Nesta época, o pais comecava a viver o inicio da pandemia, o que
resultou em milhares de mortes, uso de mascaras, estabelecimentos fechados e
distanciamento social. J& maio de 2020 foi 0 més em que um decreto da Prefeitura
de Porto Alegre, local de moradia da autora e onde fica situado o objeto de estudo
desta pesquisa, autorizou a reabertura de estabelecimentos comerciais, incluindo os
shoppings centers, a partir do dia 20 daquele més®8. Apesar da reabertura, os locais
ainda precisavam seguir normas e restricdes. Por isso, a autora define este periodo
ainda como “pré-distanciamento social’. Apesar do distanciamento ter iniciado em
mar¢o de 2020, a autora optou por usar, nesta pesquisa, o termo “pré” para facilitar
o entendimento. Para uma comparacéo efetiva, optou-se por analisar o mesmo
periodo dois anos depois; ou seja, de janeiro a maio de 2022, ano em que a

pesquisa foi efetuada. Também é importante ressaltar que, em marco de 2022, a

 Contetido compravel é qualquer tipo de contelido que oferece a oportunidade de compra direta
(nota da autora).

7 Disponivel em: <https://gl.globo.com/ciencia-e-saude/noticia/2020/02/26/ministerio-da-saude-fala-
sobre-caso-possivel-paciente-com-coronavirus.ghtml>. Acesso em 02 de dezembro de 2022.

%  Disponivel em: <https://gauchazh.clicrbs.com.br/coronavirus-servico/noticia/2020/05/decreto-
autoriza-reabertura-de-estabelecimentos-comerciais-em-porto-alegre-veja-o-que-pode-voltar-a-
funcionar-ckaej8p9p000r015nrkgx381r.html>. Acesso em 02 de dezembro de 2022.



https://g1.globo.com/ciencia-e-saude/noticia/2020/02/26/ministerio-da-saude-fala-sobre-caso-possivel-paciente-com-coronavirus.ghtml
https://g1.globo.com/ciencia-e-saude/noticia/2020/02/26/ministerio-da-saude-fala-sobre-caso-possivel-paciente-com-coronavirus.ghtml
https://gauchazh.clicrbs.com.br/coronavirus-servico/noticia/2020/05/decreto-autoriza-reabertura-de-estabelecimentos-comerciais-em-porto-alegre-veja-o-que-pode-voltar-a-funcionar-ckaej8p9p00or015nrkqx381r.html
https://gauchazh.clicrbs.com.br/coronavirus-servico/noticia/2020/05/decreto-autoriza-reabertura-de-estabelecimentos-comerciais-em-porto-alegre-veja-o-que-pode-voltar-a-funcionar-ckaej8p9p00or015nrkqx381r.html
https://gauchazh.clicrbs.com.br/coronavirus-servico/noticia/2020/05/decreto-autoriza-reabertura-de-estabelecimentos-comerciais-em-porto-alegre-veja-o-que-pode-voltar-a-funcionar-ckaej8p9p00or015nrkqx381r.html
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Prefeitura de Porto Alegre desobrigou o uso de mascaras em locais fechados®®.
Desta maneira, a rotina das pessoas dava sinais de normalidade, sem nenhum tipo
de restricdo. Por isso, este periodo, € o que a autora denomina como “pds-
distanciamento social’.

Primeiramente, havia-se cogitado a possibilidade de analisar todos os posts
do Instagram do Shopping Iguatemi de Porto Alegre de fevereiro de 2020, quando se
confirmou o primeiro caso de Covid-19 no Brasil, até mar¢co de 2022, quando foi
retirada a obrigatoriedade do uso de mascaras em locais fechados de Porto
Alegre’®. No entanto, o novo recorte sera suficiente para analisar como foi feita a
comunicacdo e chegar ao que se pretende responder com esta pesquisa. Nos
primeiros cinco meses de 2020, j4 é possivel se ter uma amostra do que foi o pré-
distanciamento social e também o pico desta nova realidade. Ja nos primeiros cinco
meses de 2022, € possivel verificar as diferencas ocasionadas dois anos depois e
também o periodo pés-distanciamento social.

A intencdo € desmembrar todas as publicacdes do feed do periodo escolhido
para chegar a uma analise mais precisa, fazendo o que defende Kientz (1973), ao
dizer que “a andlise de conteudo vai decompor o corpus em unidades cada vez
menores, [...] quanto menor for a unidade retirada, mais a analise sera apurada”
(Kientz, 1973, p. 164). Além da AC, a autora vai estudar 0s posts através de uma

pesquisa de cunho exploratério que, segundo Gil (2008),

[...] sAo as que apresentam menor rigidez no planejamento. [...] Pesquisas
exploratérias sdo desenvolvidas com o objetivo de proporcionar viséo geral,
de tipo aproximativo, acerca de determinado fato. Este tipo de pesquisa é
realizado especialmente quando o tema escolhido é pouco explorado e
torna-se dificil sobre ele formular hipéteses precisas e operacionalizaveis.
[...] O produto final deste processo passa a ser um problema mais
esclarecido, passivel de investigacdo mediante procedimentos mais
sistematizados (GIL, 2008, p. 27).

Em um primeiro momento, neste estudo, cogitou-se trabalhar com Rheingold
(1993), um dos primeiros a utilizar o termo comunidades virtuais que, segundo o

autor “[...] sdo agregacoes sociais que emergem da Internet [...] para formar redes

8 Disponivel em: <https:/prefeitura.poa.br/gp/noticias/porto-alegre-desobriga-uso-de-mascaras-em-
locais-fechados>. Acesso em 02 de dezembro de 2022.

0 Disponivel em: <https://prefeitura.poa.br/gp/noticias/porto-alegre-desobriga-uso-de-mascaras-em-
locais-fechados>. Acesso em 25 de maio de 2022.



https://prefeitura.poa.br/gp/noticias/porto-alegre-desobriga-uso-de-mascaras-em-locais-fechados
https://prefeitura.poa.br/gp/noticias/porto-alegre-desobriga-uso-de-mascaras-em-locais-fechados
https://prefeitura.poa.br/gp/noticias/porto-alegre-desobriga-uso-de-mascaras-em-locais-fechados
https://prefeitura.poa.br/gp/noticias/porto-alegre-desobriga-uso-de-mascaras-em-locais-fechados
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de relacionamentos pessoais no ciberespago” (RHEINGOLD, 1993, versao digital)’*.
No entanto, seguindo uma orientacdo da banca de qualificacdo, optou-se por nao
chamar o Iguatemi de comunidade, ja que, a partir da proposta desta pesquisa, nao
sera trabalhado com a perspectiva do publico e, sim, da marca, sem definir, desta
forma, o que é, de fato, uma comunidade.

A partir dos proximos capitulos, a presente pesquisa sera estruturada com
reflexdes tedricas, correlacionando os pensamentos dos estudiosos apresentados
nos capitulos 2 (Sociedade e Consumo) e 3 (Tecnologia e Sujeito Conectado) com
os resultados da analise, cumprindo, assim, o terceiro objetivo especifico que é
refletir sobre quais estratégias de comunicacdo podem ser aplicadas em

futuras situacdes de crise ou risco.

" Tradugdo da autora para: “Virtual communities are social aggregations that emerge from the Net
when enough people carry on those public discussions long enough, with sufficient human feeling, to
form webs of personal relationships in cyberspace”. In: The Virtual Community, online version of
Howard Rheingold's. Disponivel em: <rheingold.com/vc/book/intro.html>. Acesso em 18 de junho de
2021.



http://rheingold.com/vc/book/intro.html
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5. A TRANSFORMACAO DO CONTEUDO NO INSTAGRAM DO SHOPPING
IGUATEMI

Neste capitulo, iremos analisar a transformacdo no contetdo do Instagram do
Shopping Iguatemi, considerando texto e imagem das postagens do feed. Para isso,
sera utilizada a Andlise de Conteddo, ja apresentada na metodologia,
relacionando-a com os autores trazidos ao longo da pesquisa. Além do contetudo de
forma geral, serdo abordadas estratégias de comunicacao utilizadas pela empresa,
como adotar o modelo de negdcio de plataformas ja consolidadas nos segmentos de
moda e beleza e também a aposta em coberturas que utilizam métodos jornalisticos
para manter a audiéncia do publico.

Para exemplificar a transformag¢édo no conteudo do Instagram do Shopping
Iguatemi de Porto Alegre, analisou-se 0s posts de janeiro a maio de 2020,
considerado como pré-distanciamento social da pandemia da Covid-19, e janeiro a
maio de 2022 — denominado, também nesta pesquisa, como pdés-distanciamento
social da pandemia da Covid-19.

Foram localizados 293 posts no total. Para chegar a este nUmero, acessou-
se o perfil do Shopping Iguatemi de Porto Alegre no Instagram através de seu
préprio celular iPhone XS e rolou o feed até chegar em 01 de janeiro de 2020. A
partir dai, abriu-se cada uma das postagens, copiou-se o link, enviou-se para a
autora desta pesquisa por WhatsApp, para que se pudesse copiar novamente o link
através do seu MacBook Air, computador usado para fazer toda a coleta de dados
da pesquisa, e colar na coluna referente ao post em uma tabela de Excel criada no
Google Drive’? para coleta de dados. Além do link, também j& foram verificadas as
seguintes informacdes referentes ao post: data de publicacdo, assunto, nimero de
curtidas, numero de comentérios, numero de visualizacbes e categoria. Nesta
mesma tabela, a autora incluiu ainda o dia que acessou o post, conforme mostra a
figura a seguir. Para exemplificar como chegou-se ao numero total de postagens,

optou-se por fazer uma captura de tela somente dos dez primeiros dias de janeiro de

2 A tabela para a andlise da pesquisa esta no link a seguir e ficara disponivel para consulta até o dia
01 de dezembro de 2023, apés isso o link serda descontinuado. Link para acesso disponivel em:
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1z-
c91NHKa7alNagfl_VOkZolp74BNmvokyOGnBOp_ggA/edit?usp=sharing.



https://docs.google.com/spreadsheets/d/1z-c91NHKa7aINqfl_V0kZo1p74BNmvoky0GnB0p_qgA/edit?usp=sharing
https://docs.google.com/spreadsheets/d/1z-c91NHKa7aINqfl_V0kZo1p74BNmvoky0GnB0p_qgA/edit?usp=sharing
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7

2020, pois isso ja € suficiente para que se possa entender como chegou-se ao

resultado final.

Figura 5: Tabela criada para contabilizar o nUmero de posts do periodo escolhido para anélise

Data Post Assunto Curtidas Comentarios Visualizagdes Categoria Link Acesso em
janeiro 2020

01/01/2020 Hordrio funcionamento 676 0 institucional 12/11/2022
02/01/2020 Tea Shop 108 2 lojas 12/11/2022
02/01/2020 Capodarte 91 0 moda e beleza 12/11/2022
03/01/2020 Cor do ano 126 4 moda e beleza 12/11/2022
03/01/2020 Sorteio carro 245 17 promogdes 12/11/2022
04/01/2020 Casa Lidica 130 3 atragdes 12/11/2022
05/01/2020 Madero 169 1 gastronomia 12/11/2022
05/01/2020 Corta Corta Iguatemi 163 5 2.647 promogdes 12/11/2022
06/01/2020 Corta Corta Iguatemi 108 2 1.678 promogbes 12/11/2022
07/01/2020 Corta Corta lguatemi 114 10 1.743 promogbes 12/11/2022
08/01/2020 Corta Corta lguatemi 93 7 1.479 promogbes 12/11/2022
09/01/2020 Sorteio carro 122 3 promogdes 12/11/2022
09/01/2020 Produtos Corta Corta 180 2 promogdes 12/11/2022
10/01/2020 Produtos Corta Corta 119 5 promogdes 12/11/2022

Fonte: A Autora (2023)

Nos cinco meses analisados de 2020, o perfil teve um total de 133 postagens
no feed, 27 a menos do que no mesmo periodo de 2022, que totalizaram 16073. Para
a andlise, a autora ndo esta levando em consideracdo o numero de seguidores do
perfil nos dois anos em questédo, os posts que foram ou ndo impulsionados (quando
as marcas investem dinheiro para que eles sejam vistos por mais pessoas), nem o
formato de postagem (foto, video ou carrossel), jA que todas serdo consideradas
apenas como feed. Em 2020, ainda néo existia o formato Reels, que surgiu para
entregar o conteaddo a um maior numero de usuarios, gerando mais visualizacoes.
No entanto, essa mudanca também néo esta sendo considerada na pesquisa, pois é
uma atualiza¢@o do aplicativo em que 0s usuérios ndo tém controle sobre ela. Para
uma melhor andlise, a autora da pesquisa também nao curtiu ou comentou nenhum
dos posts deste periodo, mantendo a total isencdo com o objeto de estudo
pesquisado.

O Instagram do Shopping Iguatemi do dia 15 de marco de 202074 — quatro

dias apés ser confirmado o primeiro caso de Covid-19 na Capital Gaucha’, realizou

3 Todos os levantamentos de quantidade de posts para este estudo foram feitos pela autora da
pesquisa nos dias 12 e 13 de novembro de 2022 (nota da autora).

4 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B9xMSjsHCKT/>. Acesso em 19 de junho de 2021.

> Disponivel em: <https://gauchazh.clicrbs.com.br/colunistas/kelly-matos/noticia/2020/03/confirmado-
primeiro-caso-de-coronavirus-em-porto-alegre-ck7new70603cp0loaxgybcy50.html>. Acesso em 19
de junho de 2021.



https://www.instagram.com/p/B9xMSjsHCKT/
https://gauchazh.clicrbs.com.br/colunistas/kelly-matos/noticia/2020/03/confirmado-primeiro-caso-de-coronavirus-em-porto-alegre-ck7new70603cp01oaxgybcy50.html
https://gauchazh.clicrbs.com.br/colunistas/kelly-matos/noticia/2020/03/confirmado-primeiro-caso-de-coronavirus-em-porto-alegre-ck7new70603cp01oaxgybcy50.html
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uma publicacdo que falava sobre as mangas bufantes, famosos nos anos 80 e que
ainda faziam sucesso. A publicacdo indicava em qual loja elas poderiam ser
encontradas. No entanto, iSso gerou certa revolta entre os clientes. Muitos
guestionavam quando o shopping iria posicionar-se, através de comentarios como
“‘quando entrardo em quarentena?” ou “até quando o shopping vai ficar aberto?”. Até
entdo, a empresa ndo havia se manifestado sobre a pandemia. Na data, o decreto
da Prefeitura de Porto Alegre restringindo as atividades no comércio sé saiu dois
dias depois, em 17 de marco’®, mas antes disso ja havia uma grande pressdo por

parte dos clientes.

Figura 6: Comentarios de clientes em post do Shopping Iguatemi cobrando posicionamento
em relacdo a pandemia

‘- iguatemipoa & ‘- iguatemipoa &
. Quando entrardo © . . - _TOCfOS auguardam. quese
em quarentena? Irresponsabilidade allr]hem as indicagfes do min da
TOTAL saude.
65 sem 4 curtidas Responder 65sem 2 curtidas Responder
Boa pergunta, até o » - o] shopping Delfl ©
quando um shopping como o jeito vai fingir que o corona virus é
Iguatemi vai ficar com as portas um surto coletivo e ndo vai pensar
abertas enquanto INUMERAS de nenhuma forma nos
pessoas de mascara circulam funcionarios do shopping que
pelos corredores? E muita estdo expostos ao virus!
irresponsabilidade 65 sem 3 curtidas Responder
65 sem 2 curtidas Responder
. Th gostaria de o
. Qual o posicionamento © saber ate quando o shopping vai
do shopping em relagdo ao ficar aberto? Um shopping do
coronavirus? Um local de ampla tamanho d Iguatemi deveria ser o1

tomnar uma atitude. Quantas

Fonte: Shopping Iguatemi (2020)

A partir desta cobranca o shopping ficou 22 dias sem publicar nenhum post
em seu feed. Também nao respondeu aos questionamentos que recebeu. Apenas
no dia 07 de abril’” (Figura 01: Post do Shopping Iguatemi com um novo tipo de
conteudo), conforme ja mostrado nesta pesquisa, 0 Shopping Iguatemi fez um novo
post, quando apresentou um estilo inédito de publicagdo, com uma mudanca visual e

editorial em seu contetdo, fazendo mencdo a nova realidade pela qual o mundo

6 Disponivel em: <https://gauchazh.clicrbs.com.br/coronavirus-servico/noticia/2020/03/decreto-
determina-fechamento-de-lojas-de-shoppings-e-casas-noturnas-em-porto-alegre-por-conta-do-
coronavirus-ck7wpv80t05hc01paxw298rg8.htmli>. Acesso em 19 de junho de 2021.

7 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B-sIHiAHh2v/>. Acesso em 19 de junho de 2021.



https://gauchazh.clicrbs.com.br/coronavirus-servico/noticia/2020/03/decreto-determina-fechamento-de-lojas-de-shoppings-e-casas-noturnas-em-porto-alegre-por-conta-do-coronavirus-ck7wpv80t05hc01pqxw298rq8.html
https://gauchazh.clicrbs.com.br/coronavirus-servico/noticia/2020/03/decreto-determina-fechamento-de-lojas-de-shoppings-e-casas-noturnas-em-porto-alegre-por-conta-do-coronavirus-ck7wpv80t05hc01pqxw298rq8.html
https://gauchazh.clicrbs.com.br/coronavirus-servico/noticia/2020/03/decreto-determina-fechamento-de-lojas-de-shoppings-e-casas-noturnas-em-porto-alegre-por-conta-do-coronavirus-ck7wpv80t05hc01pqxw298rq8.html
https://www.instagram.com/p/B-slHiAHh2v/
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estava passando. Os comentarios da publicacdo mostram um publico saudoso, bem

diferente das reacdes da publicacédo anterior.

Figura 7: Comentérios saudosos de clientes em post do Shopping Iguatemi

7\

' /; iguatemipoa @ - Seguindo

‘) - saudades desse lugar o
incrivel!

’ Morrendo de saudades o

de tudooo!

“ wWber Saudade do
meu Shopping favorito' @

Fonte: Shopping Iguatemi (2020)

Esse exemplo reforca o que defende PRIMO (2007) ao estudar a interagao e
sua relagdo com o usuario final, que — ao gerar um fluxo de informacéo — é capaz de
controlar o contetdo a partir daquilo que interagem com outras pessoas. Percebe-
se, assim, que os questionamentos dos seguidores contribuiram e podem ter sido o
inicio importante para a alteracdo do conteudo no perfil do Instagram do Shopping
Iguatemi. Neste caso, a publicacdo de comentarios na postagem possibilitou aos

usuarios uma manifestacdo sobre seus préprios pensamentos.

5.1 O CONTEUDO ALEM DA PUBLICIDADE

A busca por aquilo que vai além da seducdo da publicidade € o que fez o
Shopping Iguatemi de Porto Alegre utilizar o Instagram de uma maneira mais
informativa. Para chegar a este resultado, olhou-se para os 293 posts de janeiro a
maio de 2020 e de 2022. Apos definir o periodo de andlise, a autora analisou todas
as postagens e definiu, através do assunto de cada uma delas, em qual categoria se

encaixava.
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As sete categorias definidas a partir dessa analise foram, em ordem
alfabética: atracdes, gastronomia, informacdo, institucional, lojas, moda e
beleza e promocgades.

Comecaremos pela categoria que trata de informacdo. Nos meses de
janeiro, fevereiro e margco de 2020, ndo identificou-se nenhuma postagem nela. A
primeira apareceu somente em abril de 2020, quando o shopping ja estava fechado
em funcao do distanciamento social causado pela pandemia da Covid-19. O primeiro
post da categoria foi no dia 18 de abril’® e trazia dicas para quem quisesse comecar
a meditar — um assunto influenciado pela realidade em que as pessoas estavam

vivendo.

Figura 8: Post do Shopping Iguatemi dando dicas de meditagao

-/3 iguatemipoa @ - Seguindo

./v iguatemipoa @ Comegar a meditar
pode ser um processo demorado,
mas compensador! Que tal tirar 10
minutos do seu dia para praticar a
autopercepgdo da sua mente,
corpo e respiragdo? Arraste para o
lado e confira as nossas dicas! J&
medita ha mais tempo? Deixe nos
comentérios alguma dica para
guem ainda esta comegando!

. 4 o
, O i — =
= Qv A
3 diCll.\' Plll'll comecar # curtido por e
% A ’ outras 127 pessoas
a l“CdltlH’ l\()_IC mMesmao.
@ A

Fonte: Shopping Iguatemi (2020)

Depois disso, foram mais quatro postagens nesta mesma categoria, com
dicas de como manter a tranquilidade no distanciamento social, como aproveitar o
tempo em casa para criar novos habitos, beneficios dos chas e ainda como fazer
massinha de modelar em casa. Portanto, dos 11 posts do més de abril de 2020,
cinco fizeram parte da categoria informacao — o que representa quase 50% das
postagens do periodo. Ou seja, com o distanciamento social provocado pela
pandemia da Covid-19, a nova categoria que surgiu ocupou grande parte do

conteudo do Instagram do Shopping Iguatemi de Porto Alegre.

8 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B_1GeJfnl0A/>. Acesso em 13 de novembro de 2022.



https://www.instagram.com/p/B_IGeJfnI0A/
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Figura 9: Gréfico mostrando a divisdo por categorias dos posts de abril de 2020

Abril de 2020

moda e beleza

10
b,4%

informagao

5 -

institucional

Fonte: A Autora (2022)

Ja4 em maio de 2020, foram 13 posts dentro da categoria informacao,

conforme tabela a seguir. Esse nimero representa 43,3% das 30 postagens totais
do més.

Figura 10: Tabela com namero de posts de cada categoria em maio de 2020

maio 2020
atracbes 0
gastronomia 0
informacdo 13
institucional

lojas
moda e beleza
promogdes

TOTAL: 30
Fonte: A Autora (2022)

Entre os assuntos estavam: como fazer pipoca no micro-ondas, dicas de
brincadeiras, sugestdes do que fazer para passar momentos com a mae, dicas de
looks para home office, yoga, como fazer café e ainda sobre um tour virtual pelo

Museu do Louvre, um dos maiores museus do mundo, localizado em Paris, na
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Franca. Essa postagem foi no dia 12 de maio de 20207° e mostra como o shopping

buscava uma maneira de levar informacédo e entretenimento para os clientes que

estavam em distanciamento social.

Figura 11: Post do Shopping Iguatemi sobre tour virtual no Museu do Louvre

/) iguatemipoa @ - Seguindo

o) iguatemipoa @ Que tal levar os
pequenos a Paris do conforto da
sua casa? O Museu do Louvre
disponibilizou inimeros tours
digitais para vocé conhecer as
obras e pegas histéricas que estdo
expostas. Acesse o site no link da
nossa bio e conhega mais!

em Ver tradugdo

. g g QY o
133 sem 1curtida Responder

——  Ver respostas (1)

. P Que legal o
T()L'R \YIRTU;"\L 133 sem 1curtida Responder
AO MUSEU DO LOUVRE ” o
Sl et Qv ]
Uma visita a um dos maiores museus

do mundo sem sair de casa. 1,777 visualizagbes
MAIO 12, 2020

@ @ Adicione um comentario..

Fonte: Shopping Iguatemi (2020)

Ja em 2022, os posts de todas as categorias mantiveram uma média parecida

entre si. Comparado com 2020, é possivel notar-se uma discrepancia maior entre a

categoria moda e beleza e as demais, conforme mostram os graficos a seguir.

Figura 12: Gréaficos mostrando divisdo por categorias dos posts de 2020 e 2022

Categorias em 2020 Categorias em 2022
promogées atragbes  promogdes

7,5% 10,6%

moda e beleza
moda e beleza informagéao
. Informagao

13,5%

institucional

institucional

12,8% 13,8%

Fonte: A Autora (2022)

Em 2022, a categoria moda e beleza teve uma redugdo, quando comparado

com as postagens de 2020, dando mais espa¢o para outras categorias, como

 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CAGilrIHZ y/>. Acesso em 13 de novembro de

2022.


https://www.instagram.com/p/CAGi1rIHZ_y/
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atracdes, gastronomia, lojas, promoc¢des e até mesmo informag¢des, mesmo que,
no comparativo dos dois anos, esta ultima tenha um post a menos em 2022.

Para uma melhor comparacdo visual, a tabela a seguir apresenta a
guantidade de posts em cada categoria nos anos de 2020 e 2022, referente aos

meses de janeiro a maio.

Figura 13: Tabela comparativa de postagens referentes as categorias

TOTAL 2020 TOTAL 2022
atragbes 16 atragBes 25
gastronomia 10 gastronomia 15
informacgdo 18 informacdo 17
institucional 15 institucional 22
lojas 17 lojas 25
moda e beleza 47 moda e beleza 39
promogoes 10 promogdes 17

Fonte: A Autora (2022)

Apesar da reducdo na categoria informacao, é importante ressaltar que,
mesmo dois anos depois, ela se manteve ativa e presente no Instagram do

Shopping Iguatemi de Porto Alegre.

5.2 DE VITRINE ON-LINE PARA REVISTA DE MODA

Com a pandemia da Covid-19, o comércio fechado e o distanciamento social,
0 Shopping Iguatemi de Porto Alegre investiu ainda mais em contetdo no Instagram,
estando atento ao que as pessoas estavam consumindo. Se o0s seguidores
precisavam de dicas para atividades em casa, era o que o perfil produzia e

publicava. Jenkins, Green e Ford (2014) chamam esse movimento de “circulagao”.

[...] Olhos pregados numa tela [...], traseiros afundados em poltronas [...], ou
quaisquer outras partes do corpo de que as empresas de midia e as marcas
planejem se apoderar em seguida. Todavia, essa definicdo de "circulagdo”
esta na realidade tratando de distribuicdo, na qual o movimento do contetido
da midia é bastante — ou totalmente — controlado pelos interesses
comerciais que o produzem e vendem (JENKINS; GREEN; FORD, 2014,
pag. 23-24).
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Com o mercado de moda, beleza e cuidados pessoais em alta, as marcas
nao podiam deixa-los esquecidos, mesmo durante a pandemia. Por isso, reinventar-
se era a Unica saida possivel, e um exemplo disso foi 0o surgimento de uma nova
categoria de postagens: a informacdao, ja citada anteriormente. Com ela, os posts
passaram a entregar conteddo de valor qualitativo. E com esse aumento de
informacéo, ao longo do tempo o perfil do Shopping Iguatemi no Instagram passou
de uma vitrine on-line para um estilo de revista de moda.

Quando fala-se em revista de moda € praticamente impossivel ndo pensar na
Vogue. Ela é conhecida, atualmente, como a mais famosa do mundo. Lancada em
1892, nos Estados Unidos, hoje esta presente em mais de 90 paises, sendo uma
das primeiras a ter uma versdo on-line. No Brasil, surgiu em 19758°, sendo também
a primeira Vogue da América Latina.

No Instagram®, a revista brasileira possui mais de 3,8 milhdes de
seguidores® e segue o mesmo conteldo da revista impressa, ao falar de moda,
tendéncias, beleza e lifestyle. Um exemplo é uma publicacdo do dia 03 de dezembro
de 20228 em que destaca a cor do ano de 2023 eleita pela Pantone®, conforme

figura abaixo.

80 Disponivel em: <https://falauniversidades.com.br/confira-as-cinco-revistas-de-moda-mais-famosas-
do-mundo/>. Acesso em 13 de dezembro de 2022.

81 Disponivel em: <https://www.instagram.com/voguebrasil/>. Acesso em 13 de dezembro de 2022.

82 NUmero atualizado em 13 de dezembro de 2022 (nota da autora).

83 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CItPAiOIwHP/>. Acesso em 13 de dezembro de 2022.
84 Todos os anos, especialistas do Pantone Color Institute™ analisam as tendéncias de arquitetura,
arte, moda, entre outros, para definir qual sera a cor do ano (nota da autora)



https://falauniversidades.com.br/confira-as-cinco-revistas-de-moda-mais-famosas-do-mundo/
https://falauniversidades.com.br/confira-as-cinco-revistas-de-moda-mais-famosas-do-mundo/
https://www.instagram.com/voguebrasil/
https://www.instagram.com/p/CltPAi0IwHP/

Figura 14: Post da Revista Vogue Brasil sobre a cor da Pantone de 2023

@ voguebrasil @ « Seguindo

@ voguebrasil @ Eleita a cor do ano

de 2023 pela @pantone, autoridade
global em coloragéo, o Viva
Magenta ja vinha despontando
como tendéncia na moda. O tom de
vermelho carmesim, forte, brilhante
e profundo coloriu looks de desfiles
recentes. No link da bio, confira 16
produgdes direto das passarelas
que véo inspira-la a apostar na
tendéncia.

Ver tradugio

o s OVWH o

que mulher
Responder Ver tradugio

@ oYY o
Qv A
3.369 curtidas

e ,. 3t @ Adicione um comentric
Fonte: Vogue Brasil (2022)
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E possivel notar também uma grande semelhanca entre alguns contetidos do

Shopping Iguatemi e da Revista Vogue. Para exemplificar, a autora buscou posts da

revista publicados em 2020 e 2022 e que retratam a semelhanca. No contetudo de

10 de fevereiro de 20208%, a revista fala sobre as producdes usadas por artistas no

Oscar daquele ano.

Figura 15: Post da Revista Vogue Brasil de 2020 sobre looks do Oscar 2020

/.
@ voguebrasil @ + Seguindo

@ voguebrasil @ Pretinho nada
= baésico: a cor foi a escolha de
diversas atrizes no tapete vermelho
do #0scar2020, em dobradinha
com rosa ou em versdes all black,
em vestidos decorados com
rendas, fendas e volumes. (Fotos

@gettyimages)
\ Editado - 148 sem Ver tradugio
\
@ e
18 sem Responder
- # A moda é téo o
v feia!
148 sem Responder Ver tradugdo
v o
“ OQvY W
# Curtido por - - e

outras 12.196 pessoas

Fonte: Vogue Brasil (2020)

8 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B8Xw97wlu3M/>. Acesso em 15 de dezembro de

2022.


https://www.instagram.com/p/B8Xw97wlu3M/
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Ja em 2022, no dia 17 de fevereiro®®, a publicacdo da Revista Vogue no
Instagram apresenta dez destaques de beleza da New York Fashion Week,

conforme imagem a seguir.

Figura 16: Post da Revista Vogue Brasil de 2022 sobre destaques de beleza na NYFW

@ voguebrasil @ + Seguindo

@ voguebrasil @ A #NYFW deu o
pontapé inicial na temporada de

inverno 2022 e trouxe uma série de
inspiragdes de beleza. O foco nos
olhos continua a dominar as
tendéncias e as sombras e
delineados reafirmaram o posto de
queridinhos do momento. Outro
destaque que ficou em evidéncia
foi 0 mood Euphoria, que vem
influenciando o universo de beauté
e apareceu em produgdes
surrealistas e aplicagbes
exageradas de brilho. Da sombra
azul que coloriu as palpebras em
varios desfiles ao esfumado
noturno proposto por
@MichaelKors e @Altuzarra, arraste
para o lado para conferir as 10
principais apostas de beleza da

10 DESTAQUES DE oQv W
BELEZA DANYIFW

1.231 curtidas

© A
Fonte: Vogue Brasil (2020)

A publicacdo é semelhante & postada no perfil do Iguatemi no dia 28 de
marco de 202287 em que, através do Steal The Look (parceria que sera aprofundada

a seqguir), o shopping apresenta as tendéncias de beleza do Oscar 2022.

86 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B8Xw97wlu3M/>. Acesso em 15 de dezembro de
2022.
87 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CbgulHUMQG6s/>. Acesso em 15 de dezembro de
2022.



https://www.instagram.com/p/B8Xw97wlu3M/
https://www.instagram.com/p/Cbqu1HuMQ6s/
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Figura 17: Post do Shopping Iguatemi falando sobre tendéncia de beleza do Oscar 2022

q iguatemipoa @ - Seguindo
/) iguatemipoa & E depois de toda a
cobertura do #0scar2022 com o
@stealthelook, chegou a hora de
1 descobrir quais tendéncias de
beleza mais se destacaram no

- tapete vermelho da cerimdnia.s
\ Para quem ama tons terrosos,
vimos versdes discretas e também
poderosas. Além disso, o
~ esfumado, seja em delineado ou em
‘ p: \ smokey eyes, também bombou por
l4. ~ Quer saber mais? Entdo
- "2 > deslize a galeria acima para
ST descobrir o report completo, e

@stealthelook + @lguatemipoa 3
acesse 0s Nossos para confrir onde

apres‘e;ntam: ' encop(rar as suas trends de bgleza
TENDENCIAS Lg‘m;‘ e
DE BELEZA DO B o, 5 .
OSCARS 2022 # Curtido por e
-‘fj“,f““"'\ "‘-"‘ outras 339 pessoas

(2] B o)
Fonte: Shopping Iguatemi (2022)

Além desta semelhanca entre o perfil do shopping com o perfil da revista de
moda, encontrou-se outras evidéncias que mostram essa mesma tendéncia. Os
posts selecionados a seguir sdo escolhas da autora para exemplificar o que esta
sendo apresentado neste estudo. No més de janeiro de 2020, o Instagram do
Shopping Iguatemi teve um total de 48 publica¢cdes®® — mais do que o nimero total
de dias do més, que sdo 31. O post do dia 03 de janeiro de 2020%° traz uma dica de
produto que pode ser encontrado no shopping. A Unica referéncia a informacéo esta

na legenda onde fala sobre o significado da cor do calgcado apresentado.

8 Todos os levantamentos de quantidade de posts para este estudo foram feitos pela autora da
pesquisa em 08 de junho de 2022 (nota da autora).

89 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B628HMWHwpp/>. Acesso em 12 de novembro de
2022.



https://www.instagram.com/p/B628HmWHwpp/

Figura 18: Post do Shopping Iguatemi divulgando produto de loja em janeiro de 2020
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Fonte: Shopping Iguatemi (2020)
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Para ilustrar como era o feed do Instagram do Shopping Iguatemi de Porto

Alegre em janeiro de 2020, a autora da pesquisa fez uma captura de tela no celular,

conforme apresentado a seguir. A imagem remete a uma vitrine de loja, onde os

produtos ficam expostos para chamarem a atencao do publico.

Figura 19: Captura de tela do feed do Instagram do Iguatemi referente a janeiro de 2020

Fonte: Shopping Iguatemi (2020)

Ao analisar o perfil da rede social dois anos depois, em 2022, quando a rotina

ja havia sido retomada, os shoppings e o comércio ja estavam abertos e o que



71

hY

remetia a pandemia era apenas o0 uso de mascara, percebe-se uma grande
mudanca. A primeira alteracdo € na quantidade de posts. Foram 30 no total — 18 a
menos que dois anos antes. Na publicacdo de 20 de janeiro de 2022°, o shopping
fala sobre as tendéncias de moda que seriam apostas para o ano, e ainda identifica

onde encontrar os produtos, indicando os perfis das marcas nas fotos.

Figura 20: Post do Shopping Iguatemi divulgando produto de loja em janeiro de 2022

-/3 iguatemipoa @ - Seguindo

/) It i © O que
esperar das tendéncias de moda em

20227 Spoiler: brilho e muito
glamour! As passarelas da Gltima
temporada sinalizaram e agora, em
parceria com o @stealthelook,
trazemos um report com as trends
que estardo em alta nos nossos
looks esse ano. Nos stories falamos
mais sobre 0 assunto com a stylist
@robertaweber, mas antes de
conferir ainda mais detalhes por 13,
fica a dica para deslizar a galeria
acima e salvar esse post para
consultar sempre que quiser -

- » N
PREVISAO DE
TENDENCIAS: )

8 TRENDS DE MODA

principalmente na hora das suas
compras aqui no #iguatemipoa.

#PraTndncVaram: ¢in Q imanane am

QUE SAO APOSTAS
PARA 2022 3

ARRASTE PARA VER »>

oQv W

..' Curtido por guitifsmmsh ¢
outras 207 pessoas

Fonte: Shopping Iguatemi (2022)

A publicacdo, mais uma vez em parceria com o Steal The Look, adota o
modelo de negdcio da plataforma que indica produtos aos seguidores, assunto que
sera tratado mais adiante. Quando olha-se para o feed do Instagram do shopping
em janeiro de 2022, nota-se que a imagem é uma grande revista de moda, como

apresentado na captura de tela a seguir.

%0 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CY9GIPzMd2n/>. Acesso em 12 de novembro de
2022.



https://www.instagram.com/p/CY9GlPzMd2n/
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Figura 21: Captura de tela do feed do Instagram do Iguatemi referente a janeiro de 2022
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Fonte: Shopping Iguatemi (2020)

Todos estes posts da captura de tela de janeiro de 2022 foram categorizados
como informacgdo. Ja& os posts da captura de tela de janeiro de 2022 foram
categorizados como promoc¢des, moda e beleza, institucional, gastronomia e
atracdes. Para exemplificar de uma maneira mais clara a diferenga, comparamos a
guantidade de posts em cada uma das categorias nos meses de janeiro de 2020 e
janeiro de 2022. No primeiro periodo, foram 48 postagens no total, divididas em seis
categorias, conforme a imagem abaixo.

Figura 22: Grafico mostrando a divisdo por categorias dos posts de janeiro de 2020

Janeiro de 2020

atragbes

promogdes 67%

20,8%

gastronomia
10,4%

institucional

moda e beleza

Fonte: A Autora (2022)
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J4& no segundo periodo analisado foram 30 posts, divididos em sete
categorias. Aqui, ja aparece a categoria informacdo que nao fazia parte do
conteudo em 2020. Conforme mostra o grafico a seguir, ela predominou durante o

més de janeiro de 2022.

Figura 23: Gréafico mostrando a divisdo por categorias dos posts de janeiro de 2022

Janeiro de 2022
atragoes

promogoes

gastronomia

moda e beleza

lojas
informagao

institucional

Fonte: A Autora (2022)

A mudanca no contetdo, apostando mais em informacdo do que em
propaganda, € uma forma de manter-se perto e conectado com o seu publico,
fortalecendo assim a sua imagem como marca, com O objetivo de mostrar-se
relevante ao seu publico.

As postagens do Shopping Iguatemi tiveram uma mudanca visual e editorial,
gue englobam a composicédo das imagens e do texto, passando de uma vitrine com
foco no comércio, para um estilo de revista de moda, com foco em informagdo — uma
forma de aumentar os lacos com o0s seus clientes. Fazer apenas propaganda ja nédo
fazia mais sentido; sendo assim, apostou-se na informagdo como uma forma de ser

relevante.

5.3 ENGAJAMENTO: A APOSTA DO IGUATEMI PARA MANTER O
PUBLICO ATIVO NO INSTAGRAM

Com a determinacdo do fechamento do comércio, as empresas viram-se
obrigadas a encontrar alternativas para continuarem sendo relevantes e manter seus

seguidores ativo no Instagram. Nesta pesquisa, percebeu-se que, nos 133 posts dos
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meses analisados em 2020, foram 29.835 curtidas, 1.652 comentarios e 25.119
visualiza¢des. Ja em 2022, nos 160 posts, foram 50.554 curtidas, 1.691 comentarios

e 721.805 visualizacoes.

Figura 24: Tabela comparativa referente ao engajamento do Shopping Iguatemi no Instagram
de janeiro a maio de 2020 e janeiro a maio de 2022

Periodo Mumero de Posts Curtidas Comentarios | Visualizagbes
janeiro 2020 48 8.443 436 11.387
fevereiro 2020 28 5.122 95 1.401
margo 2020 16 5.211 243 1.191
abril 2020 11 1.928 202 3.095
maio 2020 30 9.131 676 8.045
Total 133 29.835 1.652 25.119
Periodo Nimero de Posts Curtidas Comentarios | Visualizagdes
janeiro 2022 30 5.092 436 60.074
fevereiro 2022 27 4.869 95 142.633
margo 2022 36 21.604 243 79.506
abril 2022 31 10.984 202 303.706
maio 2022 36 8.005 715 135.886
Total 160 50.554 1.691 721.805

Fonte: A Autora (2022)

Quando compara-se marco, abril e maio de 2020, € possivel notar uma
grande diferenca no engajamento. Em marco, més em que comegou a pandemia e o
comércio foi fechado, foram 16 posts, totalizando 5.211 curtidas, 243 comentarios e
1.191 visualiza¢bes. Ja em abril, quando o shopping mudou o foco do seu contetdo
e teve apenas onze publicacdes, o menor nimero em todos os dez meses
analisados, o numero de curtidas caiu drasticamente, totalizando 1.928; j& o niUmero
de comentéarios ndo teve uma mudanca tdo grande, sendo 202 no total; e o0 nimero
de visualizagbes aumentou, passando para 3.095, ja que o perfil passou a apostar

mais em videos, como as lives com entrevistas sobre diferentes assuntos.
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Figura 25: Grafico comparando curtidas, comentarios e visualizagdes em marc¢o, abril e maio

de 2020
Interagoes
margo 2020
maio 2020 17.852

abril 2020

60
17 .6

Fonte: A Autora (2022)

Os numeros mostram que, mesmo quando esteve fechado, o shopping
conseguiu encontrar uma forma de manter-se relevante para o seu publico, que
mostrou-se presente mesmo quando ndo podia frequentar o shopping.

Em todo este periodo, desde o dia 07 de abril de 2020, quando o shopping
posicionou-se sobre a pandemia, o perfil manteve o mesmo discurso, incentivando
gue as pessoas ficassem em casa. Um decreto da Prefeitura de Porto Alegre
autorizava, a partir de 20 de maio de 2020, a reabertura do comeércio, informacao

divulgada pelo shopping nesta mesma data®.

%1 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CAalvx-Hth9/>. Acesso em 13 de novembro de
2022.



https://www.instagram.com/p/CAa1vx-Hth9/
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Figura 26: Post do Shopping Iguatemi anunciando a reabertura do shopping

ATODOS OS5 NOS505 CLIENTES,

A PARTIR DO MONITORAMENTO DA EVOLUGAC

DO COVID- 19 [CORONAVIRUS) NO ESTADO E NO PAIS,
ALEM DE UM RIGOROSO RESPEITO COM AS NORMAS
E ORIENTACOES DE AUTORIDADES COMPETENTES,
ANUNCIAMOS GUE O SHOPPING IGUATEMI

PORTO ALEGRE RETOMA AS SUAS ATIVIDADES,

A PARTIR DO DIA 22/05, EM HORARIO REDUZIDO,

DAS 12H AS 20H

AGRADECEMOS A COMPREENSAO,
EQUIPE IGUATEMI PORTO ALEGRE.

iguatemipoa @ - Seguindo

iguatemipoa @ Anunciamos,
segundo os Decretos Estadual n®
65.240 e Municipal n® 20.583, a
reabertura do shopping lguatemi
Porto Alegre em harario reduzido,
das 12h as 20h, a partir do dia
22/05. Continuamos tomando todas
as providéncias anunciadas pelas
autoridades competentes e
relteramos a importancia das
medidas de prevengéo a todos os
clientes, lojistas, colaboradores &

fornecedores do shopping para
podermos passar por esse
momento diffcil da maneira mais

segura possivel. Saiba mais no link

da bio!

34 sem  Ver tradugio

Fonte: Shopping Iguatemi (2020)

QY
" Curtida por ce
SEI outras 1.451 pessoas

MAID 20, 2020

@ Adicione um comentario..

Mesmo com a autorizagcdo e com a reabertura do shopping, o perfil no

Instagram continuou produzindo conteldo com o incentivo para que as pessoas
continuassem com o distanciamento social, conforme mostra o post do dia 23 de

maio de 2020° em que o Iguatemi da dicas de drinks e playlists para harmonizar em

Figura 27: Post do Shopping Iguatemi com dicas de drinks e playlists

FIM DE SEMANA
HFEMCASA?

3 receitas de drink + 3 playlists para harmonizar

Fonte: Shopping Iguatemi (2020)

/> iguatemipoa @ - Seguindo

/-> iguatemipoa & O fim de semana
chegou embalado por alguns hits e

drinks deliciosos para vocé curtir
#emcasa! Preparamos 3 ideias de
harmonizagdes de playlists do
nosso perfil no Spotify com
algumas receitas de coquetéis
simples e saborosos para vocé
testar. Para acessar as playlists é
s6 clicar no link da bio. Satde!

1 Ver tradugdo

' .71“"

Responder

- ‘ Wi Ola como fago para
comprar na lojinha da kerastase
Alia tinha ima ilha na channina

Qv

. Curtido por » -—e
outras 134 pessoas

A

92 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CAIHVWFnXd9/>. Acesso em 13 de novembro de


https://www.instagram.com/p/CAiHVwFnXd9/
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A postagem recebeu 135 curtidas e oito comentarios. Engajamento bem
maior que a postagem feita quatro dias depois, em 27 de maio de 2020%, que teve
68 curtidas e trés comentarios ao indicar uma loja de roupas confortaveis. A legenda
deste post incentivava que as pecas fossem compradas de forma on-line, mas
mesmo assim ndo repercutiu tanto entre os seguidores. A interacéo, neste caso, deu
novamente poder ao usuario (PRIMO, 2007), fazendo com que o Iguatemi apostasse

cada vez mais em informacao.

5.4 A INFLUENCIA DO STEAL THE LOOK NO INSTAGRAM DO IGUATEMI

A partir daqui serdo estudadas as estratégias utilizadas pelo Shopping
Iguatemi de Porto Alegre que facilitaram a comunicacdo da empresa com seus
clientes. Como mencionado anteriormente no capitulo 4 (Metodologia), havia-se
cogitado a possibilidade de analisar o perfil no Instagram do Steal The Look, porém,
a partir de uma provocacédo da banca, optou-se por deixa-lo de fora, ja que, por ser
um comeércio on-line, ndo tinha a necessidade de ser fechado. Mesmo assim, o Steal
The Look fez parte do processo de transformacdo do conteddo do Iguatemi no
Instagram e, por isso, sera apresentado a seguir.

O Steal The Look® é uma das primeiras plataformas de contetdo compravel
do pais com foco em moda e beleza. Criado em 2012, o site surgiu a partir da
observacgéo da fundadora Manuela Bordasch que pesquisava sobre sites de moda
para o seu trabalho de conclusdo no curso de Relagdes Internacionais. No periodo
em que as chamadas blogueiras de moda cresciam cada vez mais, a plataforma
surgiu como uma solucao ao que Manuela sentia falta: um local que, além de indicar
pecas de roupa ou produtos, também levasse para a compra direta. Foi assim que,
junto com os amigos Arthur Chini e Catharina Dieterich, resolveu criar o Steal The
Look®.

Atualizado diariamente, o Steal The Look possui hoje mais de dois milhdes de

visitas mensais. Ao longo dos anos, as parcerias com grandes marcas também

% Disponivel em: <https://instagram.com/p/CAtK8cVnBOe/>. Acesso em 13 de novembro de 2022.

% Disponivel em <https://stealthelook.com.br>. Acesso em 30 de novembro de 2021.

% Disponivel em: <https://exame.com/blog/instituto-millenium/criador-do-steal-the-look-conta-como-
surgiu-o-site/>. Acesso em 01 de dezembro de 2021.



https://instagram.com/p/CAtK8cVnBOe/
https://stealthelook.com.br/
https://exame.com/blog/instituto-millenium/criador-do-steal-the-look-conta-como-surgiu-o-site/
https://exame.com/blog/instituto-millenium/criador-do-steal-the-look-conta-como-surgiu-o-site/
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comecaram a aparecer, como uma campanha de jeans com a loja C&A. No mesmo
ano dessa parceria, em 2018, surgiu o0 PUSH — um projeto do Steal The Look
voltado ao empreendedorismo feminino®. A grande mudanga da plataforma
aconteceu em 2021, quando a varejista Magazine Luiza comprou o Steal The Look.

De acordo com o site Exame (2021):

O Magazine Luiza deu mais um passo para consolidar sua estratégia digital
no mercado de moda e beleza com a aquisi¢céo da Steal The Look (STL). A
plataforma, especializada em conteldo de moda, beleza, cultura e
comportamento registrou mais de 6 milhdes de usuéarios Unicos em 2020
(EXAME, 2021).

Em 2022, para comemorar os 10 anos da plataforma, foi langado um boné
comemorativo. A marca se tornou tdo conhecida no mundo da moda, que o
acessorio foi disponibilizado para os clientes, através do e-commerce do Magazine
Luiza, ao preco de R$ 119,90,

Figura 28: Boné do Steal The Look vendido no e-commerce do Magazine Luiza

mMagawu Boné Steal My Look Preto - TAM U - Steal The Look

Boné Steal My Look Preto - TAM U
50(2) <,

R$ 119,90

Vendido por Stealthelook

Entregue por MagaLu

Fonte: Magazine Luiza (2012)

%  Disponivel em: <https://stealthelook.com.br/10-anos-10-curiosidades-sobre-o-steal-the-look/>.
Acesso em 18 de julho de 2022.

97 Disponivel em: <https://m.magazineluiza.com.br/bone-steal-my-look-preto-tam-u-steal-the-
look/p/dc41gh0825/md/bbne/?utm_campaign=insta_tag&partner id=26971&seller id=stealthelook&ut
m_source=IGShopping&utm_medium=Social>. Acesso em 18 de julho de 2022.



https://stealthelook.com.br/10-anos-10-curiosidades-sobre-o-steal-the-look/
https://m.magazineluiza.com.br/bone-steal-my-look-preto-tam-u-steal-the-look/p/dc41gh0825/md/bbne/?utm_campaign=insta_tag&partner_id=26971&seller_id=stealthelook&utm_source=IGShopping&utm_medium=Social
https://m.magazineluiza.com.br/bone-steal-my-look-preto-tam-u-steal-the-look/p/dc41gh0825/md/bbne/?utm_campaign=insta_tag&partner_id=26971&seller_id=stealthelook&utm_source=IGShopping&utm_medium=Social
https://m.magazineluiza.com.br/bone-steal-my-look-preto-tam-u-steal-the-look/p/dc41gh0825/md/bbne/?utm_campaign=insta_tag&partner_id=26971&seller_id=stealthelook&utm_source=IGShopping&utm_medium=Social
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Expoente do varejo brasileiro, 0 Magazine Luiza ja é referéncia no modelo de
vendas digitalizado. Atualmente, 80% do volume bruto de mercadorias é proveniente
do on-line®* — o0 que mostra o grande crescimento do segmento.

No Instagram, o Steal The Look que possui atualmente mais de 602 mil
seguidores®, fez a primeira publicacdo em 19 de abril de 2012, Com apenas uma

foto e uma legenda simples, o post fazia referéncia a moda.

Figura 29: Primeiro post do Steal The Look no Instagram

s\ stealthelook - Seguindo
-4 °

@ stealthelook @ Gola de Fora!

. sy Depois do o
podcast e entrevista com a Sofi,
eu vim até o Ultimo post pra ver
tudo que rolava por aqui.
Realmente vi muita foto com café
= kkk

’ bemmeiSsliees Fiquei mais de 1th )
passando todas as fotos, pois
queria ver a primeira publicagdo
de vocés. Vocés sdo uma
inspiragdo real para muitas

Qv W

Curtido por mssStmi=mm""y ¢
outras 27 pessoas

© »

Fonte: Steal The Look (2012)

E assim foi ao longo dos anos. Além de moda, o perfil apresentava contetdos
com indicacdo de acessorios e produtos de beleza, aléem de fazer referéncia a
pessoas famosas, como o post do dia 04 de fevereiro de 2020%°! que divulgava um
produto a partir de uma informacdo sobre Meghan Markle, ex-atriz e Duquesa de

Sussex.

%  Disponivel em: <https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/futuro-do-marketing/transformacao-
digital/commerce-connections-fred-trajano-magalu-futuro-varejo/>. Acesso em 18 de julho de 2022.

9 NUmero atualizado em 03 de agosto de 2022 (nota da autora).

100 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/IJmx2yosv2w/>. Acesso em 18 de julho de 2022.

101 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B8JsuMzhA8b/>. Acesso em 03 de dezembro de
2021.



https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/futuro-do-marketing/transformacao-digital/commerce-connections-fred-trajano-magalu-futuro-varejo/
https://www.thinkwithgoogle.com/intl/pt-br/futuro-do-marketing/transformacao-digital/commerce-connections-fred-trajano-magalu-futuro-varejo/
https://www.instagram.com/p/Jmx2yosv2w/
https://www.instagram.com/p/B8JsuMzhA8b/
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Figura 30: Post do Steal The Look citando Meghan Markle, ex-atriz e Duguesa de Sussex

@ stealthelook @ « Seguindo

@) stealthelook © E make leve com

E‘j carinha de salde que vocé quer?
Entéo, boa noticia: nés descobrimos
qual é o blush queridinho da
#MeghanMarkle que ela usa sempre -
até no seu casamento! & Ficou
curiosa para saber mais? No link da
bio, te contamos qual € o tal blush e
ainda te mostramos como usd-lo além
do dbvio. Vem!

° 0 nosso blush!!
Estou adorando &

ponder

oQv W

@ Curtido por s e
outras 5.771 pessoas

Fonte: Steal The Look (2020)

Com a chegada da pandemia da Covid-19, o conteldo também passou por
uma transformacdo. A grande mudanca no perfil ocorreu no dia 23 de marco de
2020, quando um post avisou aos seguidores que o Steal The Look iria mudar: a
partir de entdo seria Steal The Food, Steal The Book, Steal The Mood!%? etc.

Segundo a publicacao, o Steal The Look:

[...] € um reflexo das mulheres que estdo criando, postando e conversando
com vocé por aqui todos os dias — e que, além de amarem e se
preocuparem com o look, sabem que a vida € muito mais do que isso! A
gente quer transformar esse momento dificil em algo mais leve, divertido e
completo. Entéo, aperte o PLAY e vamos compatrtilhar juntas os assuntos
gque mais nos fazem bem, sejam eles moda, beleza, wellness, carreira,
drinks, comidas, comportamento, livros, séries... Tudo! (STEAL DE LOOK,
2020)103,

Também houve uma mudanca estética nas postagens, com um layout e um
design mais colorido e menos clean, como se apresentava anteriormente. Apds o
anuncio, o perfil produziu muito conteddo com foco em aceitacao,
empreendedorismo, psicologia, feminismo e autocuidado, conforme exemplo a

sequir.

102 steal The Look na tradugdo literal significa "roube o visual'. Com a pandemia, trocaram para
"roube a comida", "roube o livro", "roube o clima" etc.
103 Disponivel em <https://www.instagram.com/p/B-GY9AIh1F1/>. Acesso em 25 de novembro de

2021.



https://www.instagram.com/p/B-GY9Aih1F1/
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Figura 31: Post do Steal The Look com dicas de autocuidado

@ stealthelook @ « Seguindo

E‘ stealthelook @ E ai, qual vai ser o seu
& pedido hoje? (.
#STEALTHEGOODvibes

87 sem

Respirar fundo | 5 min. @
Alongar o corpo | 5 min.
Escutar a sua musica favorita | 5 min. “

e—
olha que legal
Meditar 15 min. 87sem 1curtida Responder
Ler um capitulo do livro | 15 min.
Escrever no seu diario ' 15 min. ‘

S— V)
87 sem Responder

Testar um hobby novo ' 30 min.
Cozinhar uma receita nova 30 min.

Fazer nada 30 min. Q O v W

‘ Curtido por s e
Fonte: Steal The Look (2020)%4

outras 7.247 pessoas

@ Adicione um comentario..

Mesmo com a mudancga, o perfil manteve o seu préprio modelo de negdocio:
em que leva os leitores e seguidores diretamente para a compra. E foi justamente
esse tipo de conteddo que o Shopping Iguatemi adotou como uma das estratégias
de comunicacgao no Instagram apds o distanciamento social causado pela pandemia

da Covid-19. Um exemplo disso € a cobertura do Oscar no perfil, que sera

apresentada a seguir.

5.5 ACOBERTURA DO OSCAR NO INSTAGRAM DO SHOPPING
IGUATEMI

Quando pensa-se em qual a relacdo de um shopping com o Oscar, talvez a
resposta mais comum seria o estimulo ao publico a frequentar o cinema. No entanto,
essa relacdo pode ir muito mais além, conforme mostrou o Shopping Iguatemi de
Porto Alegre, através de uma parceria com Steal The Look no Instagram.

Com as redes sociais cada vez mais inseridas no cotidiano das pessoas, é
nelas que as marcas precisam investir para atrair mais publico. Boa parte das
pessoas navega em sites e redes sociais, busca conteddos na Internet e consome

aquilo que acha pertinente. Isso mostra como as redes sociais influenciam no que as

104 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B-eaeCGBWijag/>. Acesso em 03 de dezembro de
2021.



https://www.instagram.com/p/B-eaeCGBWjg/
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pessoas comentam sobre diferentes assuntos, incluindo aquilo que se assiste nos
programas de televisdo. E € nesse ambiente que os perfis se apropriam dos
programas para gerarem engajamento e repercutirem no ambiente virtual aquilo que
esta sendo transmitido na televiséo.

Para exemplificar como o Shopping Iguatemi passou a apostar neste tipo de
conteudo, analisou-se os 133 posts de janeiro a maio de 2020 e os 160 de janeiro a
maio de 2022. Em 2020, apenas uma postagem, do dia 10 de fevereirol®, fazia
referéncia ao Oscar!®®, Nela, o shopping apresenta uma selecdo de pecas
inspiradas nas tendéncias mostradas no famoso Red Carpet®” do evento, indicando,

na marcacao das fotos, as lojas onde os produtos podem ser adquiridos.

Figura 32: Post do Shopping Iguatemi fazendo referéncia ao Oscar 2020

3?’?‘ /) iguatemipoa @ - Seguindo
yy -

iguatemipoa & Mais que a
presencga das grandes celebridades
de Hollywood, o Red Carpet do
Oscar também chama a atengéo
com diversos looks deslumbrantes.
Teve muito brilho e tons de rosa,
claro! Além dos cldssicos, como o
branco e o pretinho nada bésico.
Fizemos uma selegéo especial de
pegas inspiradas nessas
tendéncias. Deslize para o lado e
confira. #iguatemipoa

oQv W

| animalebrasil : % g # curtido por e
» .ol b outras 129 pessoas

Fonte: Shopping Iguatemi (2020)

Ja em 2022, de janeiro a maio, foram cinco posts referenciando o Oscar

daquele ano. Desta vez, o Shopping Iguatemi teve o Steal The Look como parceiro°®

105 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/B8ZwDAwnBwVY>. Acesso em 12 de novembro de
2022.

106 Desde a sua origem, o Oscar sempre foi transmitido pelo canal de televisdo ABC, que possuia 0s
direitos de transmissdo nos Estados Unidos. No Brasil, ela acontece oficialmente pelo canal de TV
por assinatura TNT. Disponivel em: <https://www.tecmundo.com.br/cultura-geek/216085-oscar-2021-
onde-assistir-premiacao-confira.htm>. Acesso em 29 de junho de 2021.

107 Red Carpet, em sua traducdo literal, significa tapete vermelho, e é por onde passam os artistas
antes de entrarem para o local do evento (nota da autora).

108 Ao chamar de parceiro a autora ndo esta levando em consideracdo se o Shopping Iguatemi de
Porto Alegre contratou ou ndo Steal The Look, se foram contelidos pagos ou espontaneos. Neste
caso, a parceria remete apenas aos dois perfis estarem juntos nas publicagdes (nota da autora).



https://www.instagram.com/p/B8ZwDAwnBwV
https://www.tecmundo.com.br/cultura-geek/216085-oscar-2021-onde-assistir-premiacao-confira.htm
https://www.tecmundo.com.br/cultura-geek/216085-oscar-2021-onde-assistir-premiacao-confira.htm
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nas publicagdes. O primeiro deles foi em 10 de marco de 20221, 17 dias antes do
evento, onde o Shopping Iguatemi anunciava que o time do Steal The Look
informaria, nos stories do perfil do shopping no Instagram, os destaques de moda e
beleza, curiosidades e ainda o resultado dos principais prémios da noite, conforme

imagem a seguir.

Figura 33: Post do Shopping Iguatemi anunciando a cobertura do Steal The Look no préprio
perfil do shopping

@stealthelook + lgualemipoa /v iguatemipoa @ - Seguindo

, apresentam:
/> iguatemipoa @ Hoje é dia de
#0scar2022 e traremos uma super

|
|
cobertura.s A partir das 20h, o time
do @stealthelook invadira nossos
stories, trazendo os destaques de
moda e beleza do tapete vermelho,
além de curiosidades e o resultados
dos principais prémios da noite.
Entdo, ja sabe, ative as notificagbes
para ndo perder nada e, depois,
ainda descobrir onde encontrar,

cobertura aqui no Iguatemi Porto Alegre, as

P maiores tendéncias desfiladas por

OSCAB 2022 Ia. #iguatemipoa

LA tradugdo
ative as

notificacées para ‘ = e e &

nao perder nada! - -

e '

\ # Curtido por e

| outras 86 pessoas

Fonte: Shopping Iguatemi (2022)

O segundo post referente ao Oscar 2022 foi no dia 28 de mar¢o!'®, um dia
apds o evento. Em formato carrossel'!, o shopping apresenta alguns looks que
passaram pelo tapete vermelho, anunciando que o conteddo € em parceria com 0
Steal The Look. Nesta postagem, ndo h&d nenhuma referéncia a lojas. O shopping
apenas anuncia que, ao longo da semana, indicara onde os clientes podem

encontrar as tendéncias de moda e beleza do Oscar.

109 Disponivel em: <https://instagram.com/p/Cbm7HcOMRKkp/>. Acesso em 13 de novembro de 2022.
110 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/Cbogyarsu0l/>. Acesso em 13 de novembro de
2022.

111 Formato de publicagéo estilo album em que é possivel colocar mais de uma foto ou video (nota da
autora).



https://instagram.com/p/Cbm7HcQMRkp/
https://www.instagram.com/p/Cbogyarsu0l/

Figura 34: Post do Shopping Iguatemi destacando alguns looks do Oscar 2022

) \ ‘‘‘‘‘ iguatemipoa @ - Seguindo

¢ /> iguatemipoa @ O #0scar2022 foi
| A~ marcado pela vitéria de uma

~ >y diretora feminina, a surpresa do
melhor filme e também por looks
incriveis no tapete vermelho! ~ Na
galeria acima listamos alguns dos
nossos favoritos e nos nossos
stories vocé ainda pode assistir a
cobertura completa, feita em
parceria com o @stealthelook. E
para vocé, qual foi o melhor
momento da noite? (') Ah, e vale
lembrar que ao longo da semana
estaremos indicando onde
encontrar as melhores tendéncias
de moda e beleza do #0Oscars aqui

IGUATEMI

NOSSOS
LOOKS
FAVORITOS
DO OSCAR
2022

o

no Iguatemi Porto Alegre.
#iguatemipoa

oQv W
@A curtido por —

outras 211 pessoas

Fonte: Shopping Iguatemi (2022)
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Nos outros trés posts, de 2812, 29113 e 304 de marco de 2022, ainda em

parceria com o Steal The Look, o Shopping Iguatemi de Porto Alegre traz o que foi

tendéncia em beleza, moda e acessorios no Oscar, utilizando o modelo de negécio

da plataforma ao indicar em quais lojas os produtos podem ser adquiridos.

112 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/CbquiHUMQ6s/>. Acesso em 13 de novembro de

2022.

113 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/Cbs-xBJBmMn/>. Acesso em 13 de novembro de

2022.

114 Disponivel em: <https://www.instagram.com/p/Cbvp4YRsMGy/>. Acesso em 13 de novembro de

2022.
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Figura 35: Post do Shopping Iguatemi indicando tendéncias do Oscar1®

/> iguatemipoa @ - Seguindo

/> iguatemipoa @ Ainda
suspirando por todos os looks

incriveis que desfilaram pelo tapete
vermelho do #0scar2022, que
aconteceu esse final de semana. E
vocés? Além das roupas,
também prestamos muita atengdo
\ nos acessorios escolhidos nas

| — produgdes. Em parceria com o
@stealthelook, trazemos para
vocés um report completo com
tudo o que fez sucesso entre as
estrelas e que vocé encontra no
Iguatemi POA, em lojas como

(74

@anacapripoa, @lojaspaqueta,
@julianamanzini_portoalegre e
@jorgebischoffiguatemi.poa.
Deslize para conferir. #iguatemipoa

@stealthelook + @iguatemipoa
¥ apresentam:

... OS ITENS |8 b

FASHIONISTAS QUE ©qQv -
@0\13;\&&,\1 NORED

CARPET DO OSCAR

| < '; ¥ ‘; \“ y ‘v V:A\ @ Adicione um comentdric
Fonte: Shopping Iguatemi (2022)

Ver tradugio

234 curtidas

Aqui, identifica-se um processo de convergéncia (JENKINS, 2009). Conforme
0 autor, os lideres da industria reconhecem que o papel dos consumidores €
extremamente importante e, por isso, eles passam nao sO a aceitar a convergéncia,
mas a conduzir o processo. Desta forma, entende-se que a estratégia utilizada pelo
Shopping Iguatemi de Porto Alegre foi de reconhecer o interesse do seu publico (no
caso, o Oscar) e entregar um conteudo que lhe despertasse mais desejo — uma

forma sutil de fazer propaganda.

115 Neste caso, a autora traz apenas a imagem do post do dia 30 de margo de 2022 pois ele é
suficiente para exemplificar o caso.
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6. CONCLUSOES

Os individuos hoje estdo imersos em uma sociedade conectada. Desde o
despertador para acordar até a ultima espiada no celular antes de dormir novamente
faz parte de uma cultura em que as pessoas estdo consumindo cada vez mais
informacgdes. E, atualmente, quando fala-se em consumir, jA ndo se pensa mais
apenas no consumo de produtos, da aquisicdo ou compra de algo. Agora, consome-
se servicos, experiéncias, conteudos e informacoes.

A tecnologia impulsionou o0 crescimento das instituicbes, acelerando
atividades cotidianas e facilitando a vida de uma maneira geral. Com a criacdo dos
computadores, surgimento da Internet, celulares, smartphones e internet mével, a
comunicagédo alcancou patamares antes inimaginaveis, possibilitando a conex&o nao
s6 entre as pessoas em qualquer lugar do mundo, mas também facilitando a
comunicacao entre empresas, marcas e clientes.

Essa unido de consumo e tecnologia viabilizou o que se conhece hoje por e-
commerce, plataforma criada para o consumo on-line. A praticidade que a compra
na palma da mao — ou por meio de computadores — proporciona, € incalculavel. Hoje
em dia, ndo mais é necessario sair de casa para comprar alimentos, remédios, entre
outros. Tudo esta disponivel através dos smartphones.

Essa realidade, ao longo dos anos, fez com que os grandes centros de
compras evoluissem e passassem a oferecer muito mais do que roupas, calcados,
produtos decorativos, livros, moéveis, eletrodomésticos e todo um universo de
produtos compraveis. Se tudo estava disponivel no on-line, era necessaria uma
alternativa para que o publico tivesse interesse em continuar frequentando os
shoppings centers. Uma opcao foi oferecer atividades que fossem muito além de
pracas de alimentacédo, restaurantes e cinemas. Os “grandes templos de consumo”
se tornaram entdo “grandes templos de experiéncias” com pistas de patinacdo no
gelo, palcos para shows, espacos para atividades ao ar livre, quadras de volei e
pracas com brinquedos ludicos infantis que exploram os sentidos — proporcionando
brincadeiras que vao muito além dos ja conhecidos escorregadores, balancas ou
gangorras.

Porém, todas estas estratégias para atrair mais publico, foram impactadas

pela pandemia da Covid-19 e, consequentemente, pelo distanciamento social que
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contribuiu, também, para o crescimento do e-commerce. Conforme apresentado
nesta pesquisa, gigantes do comeércio on-line, como Magazine Luiza, Via Varejo
(responsével pelas lojas Casas Bahia) e B2W (responsavel pelas lojas Americanas,
Submarino e Shoptime), cresceram 79% em 2020. Se antes da pandemia 0s
ambientes fisicos dos shoppings centers ja estavam mudando de “grandes templos
de consumo” para “grandes templos de experiéncias”, a nova realidade fez com que
esse processo de transformacgéo ocorresse também nas redes sociais.

O distanciamento social provocado pela pandemia da Covid-19 contribuiu
para que as pessoas passassem muito mais tempo conectadas, ja que, além de
muitas empresas terem tornado o trabalho remoto, essa também era a Unica forma
de estar proximo de amigos, familiares, colegas de trabalho, e até mesmo dos
centros de compras. Os jantares em restaurantes nos fins de semana para celebrar
alguma data especial, viraram pedidos no delivery. Os momentos para comemorar
0S aniversérios, tornaram-se encontros on-line, onde cada convidado participava
através de uma tela de celular ou computador, de dentro da sua casa.

A nova realidade mudou ndo s6 as comunicacgfes interpessoais, mas também
a comunicagao entre empresas e pessoas, ja que com o distanciamento social, 0s
individuos ndo podiam mais frequentar lojas, academias, restaurantes e shoppings.
Antes da chegada da pandemia da Covid-19, o Iguatemi de Porto Alegre, objeto de
estudo desta pesquisa, utilizava o Instagram para divulgar as marcas presentes no
local e os produtos disponiveis para os clientes. O objetivo era atrair mais pessoas
para o seu espaco fisico, sendo praticamente uma vitrine on-line (Figura 19: Captura
de tela do feed do Instagram do Iguatemi referente a janeiro de 2020). Com o
fechamento dos shoppings, foi preciso adaptar-se.

Portanto, esta pesquisa teve o propdsito de auxiliar marcas e empresas a
encontrarem alternativas para anteciparem-se a situagfes de crises duradouras.
Assim, este estudo se prop6s a entender como renunciar ao espaco fisico e
continuar comunicando-se com seu publico quando o distanciamento social
impedia a abertura de muitos servigos?

Para isso, escolheu-se analisar os posts do feed do Instagram do Shopping
Iguatemi de Porto Alegre, o mais antigo centro de compras e lazer da regido sul do
Pais. Os stories ndo foram considerados em fun¢édo do formato de publicacdo que

disponibiliza os contetdos apenas por um periodo de 24 horas no perfil. Antes da
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pandemia, a intencdo do shopping era estimular que mais pessoas estivessem
dentro daquele espaco fisico, ja que o foco eram as vendas; com o distanciamento
social provocado pela Covid-19, a intencdo passou a ser também a salde e o bem-
estar dos clientes.

Neste estudo, viu-se que o conteudo no Instagram do shopping passou por
um processo de transformacao. Para entender este fendmeno, escolheu-se analisar
todas as postagens de janeiro, fevereiro, marco, abril e maio de 2020 — o0 que a
autora considera como “pré-distanciamento social” da pandemia da Covid-19, ja
gue janeiro de 2020 foi o ultimo més antes do primeiro caso confirmado de Covid-19
no Brasil e maio de 2020 foi 0 més em que um decreto da Prefeitura de Porto Alegre
autorizou a reabertura de estabelecimentos comerciais — e 0 mesmo recorte de
tempo, porém dois anos depois, sendo janeiro, fevereiro, marco, abril e maio de
2022 o “pos-distanciamento social”, ja que este foi o ano de realizacdo da
pesquisa e também quando a rotina das pessoas dava sinais de normalidade, sem
nenhum tipo de restricdo, j& que em marco daquele ano foi desobrigado o uso de
mascaras em locais fechados da Capital Gaucha.

Neste estudo, optou-se por usar como metodologia a Analise de Conteudo
(BARDIN, 2011), através da andlise categorial, onde foi possivel olhar para todos 0s
conteludos e organiza-los em sete diferentes categorias: atracdes, gastronomia,
informacao, institucional, lojas, moda e beleza e ainda promoc¢des. Tudo isso
para analisar como a comunicacdo de espacos fisicos de consumo se
reinventaram em meio ao distanciamento social acarretado pela pandemia da
Covid-19, e ainda, através dos objetivos especificos:

(2) Verificar como o processo de criacdo de conteudo do perfil do Instagram
do Shopping Iguatemi de Porto Alegre se transformou durante a pandemia
da Covid-19;

(2) Entender como este perfil conduziu o seu contelddo com a chegada da
pandemia da Covid-19 ao Rio Grande do Sul e, consequentemente, do
distanciamento social;

(3) Refletir sobre quais estratégias de comunicacdo podem ser aplicadas em
futuras situacdes de crise ou risco.

Para isso, dissertou-se sobre a sociedade e o consumo, 0S avangos que

levaram ao que se conhece hoje por shopping center e quais as mudancas ocorridas
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ao longo dos anos. Da Revolucao Industrial, no final do século XIX, até hoje, foram
inumeras transformacdes na forma em que a sociedade consome. A quantidade de
produtos a disposicdo de todos é tdo grande que 0O consumo cresceu
consideravelmente. E, além de produtos, consome-se também experiéncias. E é
assim que muitos locais, como restaurantes, por exemplo, atraem um publico maior.
As pessoas ndo saem de casa apenas para jantar fora. Elas saem para viver a
experiéncia do local, a masica ao vivo, a luz baixa, o bom atendimento e, claro,
apreciar uma boa refeicéo.

Porém, o desenvolvimento das tecnologias, o surgimento da Internet, o
grande aumento de pessoas on-line a todo momento, o crescimento no uso de
aparelhos celulares, smartphones e internet moével, fez com que a sociedade se
transformasse ainda mais. Por isso, no capitulo “A Tecnologia e o0 Sujeito
Conectado” debateu-se sobre as mudancas na rotina e os impactos na vida dos
individuos. A pesquisa utilizou-se de autores como Castells (2003) e Lévy (2010)
gue dissertam sobre a Internet ser uma distribuidora de informacdo e uma
facilitadora da comunicacio, respectivamente. E que a comunicacio interpessoal
sempre existiu, assim como a comunicacao entre marcas e pessoas. No entanto, foi
com a Internet que ela cresceu e tornou-se muito mais presente em qualquer
situacao.

A pesquisa também trabalhou com os autores Pellanda (2005, 2009), Primo
(2003, 2007) e Santaella (2016), citados no que se refere a internet movel,
interatividade e ciberespaco, percebendo-se que, com o crescimento de todos eles,
aumentou a quantidade de sujeitos permanentemente conectados. Isso contribuiu
para a comunicacao das empresas com seus clientes, que podem estar em qualquer
lugar, facilitando até mesmo que as informacdes cheguem até eles mesmo em
momentos de pandemia, por exemplo. Esses individuos, agora on-line na maior
parte do tempo, também acabam engajando muito mais, jA que a interatividade
possibilitou uma conversa ndo apenas entre as pessoas, mas também com as
empresas, todas juntas no mesmo ciberespaco.

Por ultimo, no capitulo “A transformacgdo do contetdo no Instagram do
Shopping Iguatemi”, a pesquisa refletiu sobre todas as mudancas encontradas no
perfil no periodo analisado e como o shopping alterou a forma de comunicar-se com

0 seu publico.
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O Shopping Iguatemi de Porto Alegre € um exemplo de comércio tradicional
gue utilizou as redes sociais para manter os la¢os sociais fortes (RECUERO, 2018).
Nesta andlise, percebe-se que, no inicio da pandemia da Covid-19, o perfil passou
por uma alteracdo visual e editorial em seu conteddo no Instagram. As postagens
gue tinham como foco a venda de produtos (Figura 18: Post do Shopping Iguatemi
divulgando produto de loja em janeiro de 2020) ou a inten¢céo de atrair pessoas para
dentro do shopping, passaram a ser mais focadas no bem-estar do cliente (Figura
08: Post do Shopping Iguatemi dando dicas de meditacdo), com dicas e conteudos
informativos, fazendo com que o shopping tivesse relevancia em um momento de
caos na saude.

Um exemplo disso é a publicacéo do dia 23 de maio de 2020 (Figura 27: Post
do Shopping Iguatemi com dicas de drinks e playlists) em que o shopping
compartilha sugestdes de drinks e playlists para harmonizar em casa. Na data, o
local ja estava reaberto para o publico, com horéario reduzido, e mesmo assim a
comunicacdo no Instagram continuava dando dicas de opcdes para os clientes
fazerem em casa. O conteddo recebeu 135 curtidas e oito comentarios -
engajamento melhor que a postagem de quatro dias depois que indicava uma loja de
roupas confortdveis e que recebeu apenas 68 curtidas e trés comentarios,
mostrando que as pessoas estavam mais interessadas em informacdo do que
produtos.

Os numeros provam que este tipo de conteudo contribuiu para a relevancia da
empresa entre os seus clientes. Mesmo quando o Shopping Iguatemi de Porto
Alegre esteve fechado em funcéo do distanciamento social, ele conseguiu manter-se
presente e na lembranca dos seus seguidores (Figura 25: Gréfico comparando
curtidas, comentarios e visualizacbes em marco, abril e maio de 2020). Dois anos
depois, percebeu-se também que a mudang¢a no conteddo contribuiu para um
melhor resultado de engajamento (Figura 24: Tabela comparativa referente ao
engajamento do Shopping Iguatemi no Instagram de janeiro a maio de 2020 e
janeiro a maio de 2022), com numeros totais de curtidas, comentarios e
visualiza¢cdes muito melhores do que em 2020, enquanto 0 niumero de posts ndo
apresentou uma diferenca consideravel.

Percebe-se que, quando os shoppings precisaram ficar fechados em funcao

dos decretos do governo — o que impedia que as lojas vendessem de forma
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presencial —, estes locais tiveram que encontrar uma alternativa para, de forma on-
line, também passarem de “templos de consumo” para “templos de experiéncias”,
fazendo com que os clientes pudessem seguir consumindo, ndo roupas e
acessorios, mas agora o conteudo on-line, sem precisar comprar. Ou seja,
possibilitando que eles tivessem acesso a diferentes assuntos como gastronomia,
moda, saude, bem-estar, seja como noticia ou como dicas para o dia a dia. Assim, a
compra deixava de ser o objetivo principal e passava a ser secundario. A prioridade
— naquele momento — era manter-se proximo de seus clientes, e os conteudos
publicados pelo shopping ilustram essa intencéo.

Isso & um reflexo do que j& vinha acontecendo nos ultimos anos no ambiente
fisico, conforme dados ja apresentados nesta pesquisa. Entre junho de 2021 e junho
de 2022, os gastos com vestuario na Inglaterra cairam 7%, mas com entretenimento
aumentaram 38% (MARINHO, 2022b), mostrando que as pessoas hao estdo mais
em busca so6 de produtos para comprar, mas sim de experiéncias.

Seguindo essa mesma cultura, o Shopping Iguatemi de Porto Alegre investiu
em contelddo no Instagram, como por exemplo a categoria “informagao”, com a
sobre um tour virtual no Museu do Louvre (Figura 11: Post do Shopping Iguatemi
sobre tour virtual no Museu do Louvre). Esse conteudo ja € perceptivel nas primeiras
postagens do perfil, apds o inicio do distanciamento social provocado pela Covid-19
no Brasil, em abril de 2020. No post do dia 07 de abril de 2020 (Figura 01: Post do
Shopping Iguatemi com um novo tipo de conteudo), conforme apresentado
anteriormente, os seguidores séo provocados a responder a pergunta “o que é viver
bem do seu jeito?”. Na legenda, o texto dizia que o Shopping Iguatemi queria
continuar conectado, “compartilhando as melhores dicas de bem-estar, gastronomia,
moda e estilo de vida” (SHOPPING IGUATEMI, 2020). Esse conteudo ja era um
indicio de que o local queria continuar presente na rotina dos seus seguidores de
forma on-line, ja que o contato presencial estava restrito. Uma busca por manter e
ampliar os lacos sociais (RECUERO, 2018) com os clientes para que, mesmo a
distancia, continuassem fortes.

Com o cruzamento dos dados e os autores citados anteriormente, notou-se
uma grande transformacdo nestes dois anos de conteudos do Instagram do
Shopping Iguatemi de Porto Alegre. O que era uma vitrine on-line passou a ser uma

revista de moda (Figura 21: Captura de tela do feed do Instagram do Iguatemi
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referente a janeiro de 2022), com muito contetdo informativo sobre tendéncias de
roupas, produtos e acessorios (Figura 17: Post do Shopping Iguatemi falando sobre
tendéncia de beleza do Oscar 2022) ou ainda a cobertura em tempo real do Oscar,
através do Steal The Look (Figura 33: Post do Shopping Iguatemi anunciando a
cobertura do Steal The Look no préprio perfil do shopping). Este € um modelo de
comunicacdo que vem se estruturando. Nao s6 o Iguatemi, mas outras empresas de
varejo, como o0s shoppings Praia de Belas, ParkShopping Canoas ou
BarraShoppingSul, ou ainda as lojas Renner e C&A, por exemplo, podem adotar
este formato. E um modelo promissor que contribui para que as pessoas aproximem-
se cada vez mais das marcas.

Assim como o Instagram passou por um processo de evolucao desde a sua
criacdo, fazendo com que, além da publicacdo de fotos, os usuarios pudessem
também publicar videos, manter conversas diretas com outras pessoas através do
chamado “direct” ou ainda realizar compras através do “Instagram Shopping”, o
Shopping Iguatemi de Porto Alegre também passou pelo mesmo processo de
evolucado na comunicacgdo. Antes da pandemia, o conteddo era focado na venda de
produtos e, com o distanciamento social, passou a investir em dicas, informacdes e
a divulgacéo de experiéncias.

Tudo isso foi uma forma de chamar a atencdo do publico, de uma maneira
eficaz, fugindo das milhares de publicidades que disputam espa¢co umas com as
outras todos os dias. A oferta de diferentes marcas € tdo grande que, em todo e
gualquer lugar, ha publicidade sobre os mais variados produtos. Com a Internet,
tudo esta presente digitalmente, por isso € necessario chamar a atencdo do publico
de uma maneira certa, inteligente e eficaz. E preciso fazer com que as pessoas
identifiquem-se com as postagens para que escolham dar atencdo a determinado
conteudo, gerando relevancia para o negocio.

Tudo isso é um exemplo do que pode ser adotado como estratégia de
comunicacgéo para perfis de redes sociais com foco em varejo de moda. Em futuras
situacdOes de crise ou risco, postagens com foco em saude, bem-estar, gastronomia
e entretenimento serdo opc¢des para que empresas e marcas mantenham-se
proximas aos seus clientes, entregando conteldos relevantes e que estejam
inseridos no dia a dia de todos. E mais: transformando os “templos de experiéncia”

em grandes agentes informativos para os seus clientes.
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