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Resumo

Sabe-se que a experiéncia de consumo tende a ir muito além da satisfacdo com o produto
ou servico consumido. Com o surgimento da internet, dos dispositivos moveis e dos
social media e, por consequéncia, da necessidade de partilhar o que experienciamos em
sites de redes sociais, observa-se uma crescente busca por uma quantidade consideravel
de likes recebidos a cada nova publicacdo no Instagram.

Dessa forma, em alguns casos, oferecer um cendrio ou experiéncia instagramavel, que
colabore para um aumento significativo no engagement de uma fotografia publicada por
um cliente/utilizador, pode ser um diferencial competitivo para a empresa.

Devido ao crescente aumento de brunches instagramaveis em Lisboa, esta dissertacdo
investiga como os clientes se comportam ao consumir essa experiéncia; se buscam sabor
ou /ikes. Como os consumidores buscam cada vez mais locais de consumo que também
sirvam como cenario para as suas fotografias, pretende-se descobrir quais podem ser as
vantagens que a criagdo de experiéncias instagramdaveis oferece as marcas. Através de
entrevistas com os consumidores e da analise do perfil de Instagram dos brunches - Fauna
& Flora, Amélia, Nicolau, Zenith e Heim Café — escolhidos a partir da andlise da
popularidade e da instagramabilidade dos brunches de Lisboa, tornou-se possivel uma
reflexdo a respeito da relevancia da criagdo de uma experiéncia instagramdvel para as
marcas.

Percebe-se que as imagens produzidas pelos consumidores assemelham-se muito as
fotografias “profissionais” (Manovich, 2017) publicadas nos perfis profissionais das
marcas, ¢ quando agrupadas através das pesquisa por hashtag formam um feed unico
constituido por imagens “projectadas — instagramismo” (Manovich, 2017) publicadas por
diversos “usudrios-midia” (Terra, 2009). Esses utilizadores buscam primordialmente por
sabor, mas valorizam a apresentagdo dos pratos e o ambiente agradavel e acabam por
produzir contetido para o seu Instagram, pois gostam de dividir os momentos que julgam
importantes com os seus seguidores € veem a experiéncia instagramdvel como um
complemento a experiéncia de consumo gastrondmica. O “passa-a-palavra” ¢
considerado como uma das formas mais eficientes na promocao de produtos e marcas e
0 que percebemos com a investigacdo ¢ que consumidores satisfeitos com o sabor e com
os likes acabam por partilhar esse momento com a sua rede e juntos, de forma
“emergente” (Johnson, 2003), formam uma midia de divulgacdo do espaco, um feed no
Instagram formado por “varias entidades independentes™ (Johnson, 2003).

Palavras-chave: Phygital;, Prosumers; Social Media; Social Media Marketing;
Instagram;, Instagramavel; Experiéncias Instagramaveis; Brunches; Lisboa.



Abstract

Nowadays, the consumer experience goes beyond the satisfaction from consuming a
specific product or service. With the emergence of the internet and then the social media
- and consequently the need to share our experiences on these websites - people now also
search for an amount of likes in each new Instagram post.

Therefore, providing a scenario or experience that contributes to a significant increase in
the engagement of a customer's photograph becomes a competitive advantage for the
company. Considering the growing number of instagrammable brunches in Lisbon, this
paper aims to investigate how customers behave when consuming this kind of experience,
whether looking for the best taste or more likes. Knowing that consumers are increasingly
looking for locations that allow them to take a good photography, the objective is to
discover how the brands can benefit from creating these instagrammable experiences.
Through interviewing consumers and analyzing the Instagram profiles of 5 of the most
popular brunches in Lisbon - Fauna & Flora, Amélia, Nicolau, Zenith ¢ Heim Café - it
was possible to conclude the relevance of creating an instagrammable experience for
these brands. The data collected showed that the images published by various media-users
(Terra, 2009) can be very similar to the ones published in professional profiles and can
form a unique feed of projected - instagramism images (Manovich, 2017) when grouped
through hashtag searches. It was identified that these users primarily look for taste, but
value the presentation of the dishes and the pleasant atmosphere that can become a content
for their Instagram as they enjoy sharing the moments considered important with their
followers - the instagrammable experience complements the gastronomic experience.
Also knowing that the word of mouth is one of the most efficient ways to promote
products and brands, what we realize from research is that happy consumers are pleased
to share a moment with their social network in an emerging way (Johnson, 2003), forming
a space-promoting media through an Instagram feed of several independent entities
(Johnson, 2003).

Keywords: Phygital; Prosumers; Social Media; Social Media Marketing;
Instagram; Instagrammable; Instagrammable Experience; Brunches; Lisboa.
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Introducio

Nao sdo apenas os especialistas em marketing que percebem a crescente
digitalizacdo dos momentos privados. Frequentadores de cafés, restaurantes, concertos,
museus, entre outros possuem uma fotografia em um desses locais no seu feed do
Instagram ou ja presenciaram inumeras cameras fotograficas e celulares nas maos de
varias pessoas, que tinham por objetivo partilhar esse momento. Para muitos, a
experiéncia de vivenciar um local s6 ¢ completa quando ¢ partilhada com os seus
seguidores ¢ bem aceite pelos mesmos. As experiéncias vao se transformando em
instagramaveis a partir do momento em que a partilha no Instagram taz parte do consumo
de determinados locais.

Cenarios elaborados, frases interessantes, paisagens paradisiacas, cores,
belos pratos de comidas, uma boa iluminac¢do e/ou apenas alguns objectos podem ser
suficientes para criar um cenario instagramdvel. A busca incessante pela fotografia
perfeita movimenta ‘influenciadores digitais’ (Shirky, 2010; Mariano et al., 2017;
Karhawi, 2017; Moreira & Rios, 2016; Terra, 2017) e ‘prosumers’ (Tofler, 1980) que
gostam de colecionar belas imagens em seus sites de redes sociais (SRSs) (Boyd &
Elisson, 2008). Nao param de surgir listas na internet sobre lugares que ficam bem na
fotografia: paises, pontos turisticos, restaurantes e até locais criados exclusivamente para
servirem como cenarios. E como as marcas se posicionam perante esse comportamento?

Antes, as preocupacdes dos proprietarios/profissionais de marketing estavam
relacionadas estritamente com a qualidade do produto/servico e a comunicagao eficiente
dos mesmos. Hoje, ja existem arquitetos especializados na constru¢do de ambientes
instragramaveis, ou seja, locais propicios para servirem como cendrio para fotografias e
chefs preparados para produzirem pratos que, além de deliciosos, fiquem bem no feed do
Instagram.

Nesse novo cenario, eis que surge a davida: como proporcionar valor ndo s
com o produto/servico em si, mas também com uma experiéncia instagramdavel? Sera
essa a expectativa dos consumidores atuais? De acordo com Kotler e Keller, “o produto
ou oferta alcangara €xito se proporcionar valor e satisfagdo ao comprador-alvo™ (2006, p.
33). Sendo assim, se 0 marketing estd cada vez mais atrelado a experiéncia e a experiéncia
positiva, por sua vez, cada vez mais atrelada aos /ikes, o valor de uma boa refeicdo, em
alguns casos, pode ser alterado se o prato ndo alcangar os /ikes almejados? Quais as

vantagens que a criagdo de experiéncias instagramaveis oferece para as marcas? Os
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consumidores estdo em busca do produto/servico em si ou apenas dos likes? Para
encontrar essas respostas, seria impossivel analisar o universo total de utilizadores do
Instagram e, por isso, optou-se por um recorte especifico: o ramo de alimentagdo. Dessa
forma, o objeto selecionado para o estudo foi: experiéncias instagramaveis nos brunches
em Lisboa.

O segmento escolhido (gastronomia) é um dos que mais movimenta cliques
fotograficos, pois existem aqueles que se dedicam exclusivamente a uma vida
gastronomica instagramavel - foodstagramming, os chamados foodies, que fazem parte
de um seleto grupo de pessoas que apreciam ndo sé um feed bonito, mas também
apetitoso. Mas ndo sdo apenas os foodies que gostam de ter uma fotografia apetitosa no
seu Instagram; muitos influenciadores digitais publicam fotografias em restaurantes ou
de pratos bonitos produzidos pelos proprios ou amigos/familiares. Com qual objetivo?
Pelo simples facto de a comida por si s6 ser uma boa angariadora de /ikes, afinal de contas,
quem ndo ama comer? S3o poucas pessoas que ndo gostam, nem que seja apenas com
olhos, como é comum dizer.

Dessa forma, na presente dissertacdo, procuramos averiguar o que O0s
brunches Amélia, Fauna & Flora, Heim Café, Nicolau e Zenith Brunch & Cocktails
pensaram ao criar ambientes que servem também como cendario para fotografias no
Instagram e se a relacdo entre o que foi planeado e a forma como os consumidores agem
perante os espagos ¢ determinante para o sucesso das suas marcas. Mais concretamente,
pretendemos analisar a relacdo dos consumidores com as marcas com o objetivo de
perceber se ser um cenario instagramdavel potencia ou ndo a imagem e o valor das suas
marcas.

Para esse efeito, no primeiro capitulo, partimos de uma base tedrica que
buscou primeiramente entender o ambiente da pesquisa: o phygital, “definido como a
conexao entre os dois mundos — o fisico e o digital ” (Moravcikova & Kilestikova, 2017,
p. 150). Pode dizer-se que as experiéncias instagramdaveis oferecidas nos brunches de
Lisboa néo sdo “hiperreais” (Baudrillard, 1981), e sim, phygital — sdo apenas uma camada
adicional da experiéncia oferecida aos clientes, mas o produto principal continua sendo o
sabor. Acredita-se, dessa forma, que ndo estamos vivendo um “deserto do préprio real”
(Baudrillard, 1981), estamos construindo uma conexao em tempo real do on e do off. As
experiéncias instagramaveis sao parte da cultura da virtualidade real. Elas proporcionam
a virtualiza¢do dos espagos, dos momentos, do que acontece nos espagos fisicos, no

mundo offline.
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As mudancas na sociedade — que aconteceram com a evolu¢do da relagcdo
entre 0 homem e a tecnologia — acabaram criando novas formas de interagir com o outro
e com os lugares, ja que “a tecnologia ¢ a sociedade, e a sociedade ndo pode ser entendida
sem suas ferramentas tecnologicas™ (Castells, 1999, p. 43). Nesse contexto, precisamos
cada vez mais tentar entender os pormenores de uma midia tdo importante quanto os
social media. Por isso, ainda no primeiro capitulo foram debatidos temas importantes para
entende-los, como a “Cultura dos Medias Sociais” (Jenkins, 2009), as “redes sociais”
(Recuero, 2009) e os elementos das mesmas, como conexao, o lago e o capital social
(Recuero, 2011), a “CMC” (Herring, 1996) e os SRSs (Boyd & Elisson, 2008).

Fala-se também sobre os prosumers (Tofler, 1980), uma nomenclatura que
evidencia “que o consumidor estd no poder, na internet, com capacidade de partilhar seus
conteudos™ (Terra, 2009, p. 3) e esses “usudrios-midia™ (Terra, 2009) tomam “conta de
milhares de novas televisdes™ (Ilharco, 2014). De acordo com Jenkins (2009), esse novo
consumidor ja ndo ¢ o mesmo tanto na forma de produzir quanto na forma de consumir
os meios de comunicacdo. Eles sdo “varias entidades independentes™ (Johnson, 2003, p.
47) que formam a nova midia, os social media. Neste topico, destacam-se termos como
groundswell, de Li & Bernoff (2012), que trata de “uma tendéncia social na qual as
pessoas usam tecnologia para obter o que desejam uma das outras, € ndo com instituigdes
tradicionais como as corporagdes” (p. 10), e socialnomics de Qualman (2009), que
caracteriza uma sociedade do “passa-a-palavra a escala global” (world-of-mouth).

Para finalizar o primeiro capitulo, fala-se do social media marketing, que une
os dois topicos anteriores, pois nada mais ¢ do que o marketing feito nos social media
para os prosumers. De acordo com Torres (2009), no social media marketing, ao contrario
do marketing tradicional, no qual o controle da midia ¢ dos grupos tradicionais, o controle
¢ dos consumidores. Nesse contexto, as marcas deixam de ser apenas criadoras de
conteudo e passam a ser também facilitadoras da comunica¢do no ambiente digital, e de
acordo com Qualman, “a publicidade deve ser bem menos sobre campanhas e mais sobre
conversa” (2009, p. 7). Para entender o uso dos social media pelo marketing sdo citados
autores como Anderson (2006), Qualman (2009), Kaplan e Haenlein (2010), Li & Bernoff
(2012), entre outros.

O segundo capitulo destina-se ao entendimento do I/nstagram, SRS no qual
as experiéncias instagramdveis, objeto de estudo, sdo publicadas. Para isso,
primeiramente ¢ feita uma introdu¢do a plataforma, no ambito do uso pessoal e

profissional - Instagram for Business - assim como das suas caracteristicas fundamentais:
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identidade, conversas, compartilhamento, presenga, relacionamentos, reputagdo e grupos,
apresentadas a partir do modelo Aoneycomb proposto por Kietzmann et al. (2011). Temas
como algoritmo, alcance organico e engagement sao também debatidos. Debate-se ainda
o SRS do ponto de vista do utilizador, em busca de entender quais os valores ou “capital
social” (Recuero, 2009) que os mesmos buscam no /nstagram.

Sdo ainda apresentados conceitos sobre um publico crescente e relevante nos
SRSs: os influenciadores digitais, diferenciando-os assim dos instagrammers, que seriam
os prosumers do Instagram. As diferengas entre eles sdo discutidas do ponto de vista de
diferentes autores: Gladwell (2002), Moreira e Rios (2016), Raposo e Saad (2017),
Karhawi (2017), Camargo et al. (2017), Dantas (2018), Mariano et al. (2017), Terra
(2017), entre outros.

ApoOs apresentar a plataforma e os utilizadores que fazem parte dela
(influenciadores digitais e instagrammers/prosumers), parte-se para o debate do tema
principal do trabalho, as experiéncias instagramdaveis. Nesta parte do capitulo, fala-se dos
anseios dos instagrammers enquanto utilizadores do SRS, ou seja, quais os valores que
eles buscam ao publicar uma fotografia; fala-se também sobre a nova estética fotografica
que surgiu com o Instagram, que Manovich (2017) chama de ‘instagramismo’,
movimento que explica a originalidade e as subculturas digitais que surgem do Instagram
e as narrativas contemporaneas elaboradas através da imagem nesta plataforma social,
debatendo os estilos fotograficos sugeridos pelo autor: imagens casuais, profissionais e
projectadas — ‘instagramismo’. Sao apresentados também locais criados especificamente
para uma experiéncia instagramavel e outros que sdo apropriados para tal. Em
complemento ao tema principal, fala-se também sobre o segmento food no Instagram,
mostrando a importancia das imagens e da partilha quando se trata de comida, ou seja, o
quanto uma experiéncia gastronomica envolve o “comer com os olhos™.

Antes de finalizar a parte tedrica do trabalho, mais dois tdpicos sdo
desenvolvidos: o quanto a partilha de conteudos serve como moeda social — cada
mensagem que acabamos por expor diz muito sobre nés e buscamos “capital social”
(Recuero, 2009) ou “moeda social” (Berger, 2014) — e o quanto essa troca de moeda social
se transforma em um trabalho conjunto, que beneficia tanto o utilizador, através dos likes
recebidos, quanto as marcas, através da promocao feita pelos proprios clientes ao expor
determinadas mensagens.

Por fim, no terceiro capitulo a metodologia do trabalho ¢é apresentada,

incluindo as dificuldades enfrentadas para conclusdo do mesmo e os métodos escolhidos
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para encontrar as respostas para as questdes de investigagdo. No ultimo capitulo sdo
apresentados os estudos de caso dos brunches de Lisboa — Amélia Fauna & Flora, Heim
Café, Zenith e Nicola — e apresentados os resultados da andlise de conteudo das
publicacdes e entrevistas (realizadas com os locais € com os consumidores).
Primeiramente foram feitas individualmente, ou seja, cada brunch ¢ apresentado e as
informacdes analisadas sdo categorizadas. Depois, é feita a analise comparativa, para
encontrar similaridades entre os locais e comportamentos que irdo ajudar a responder as

questdes de investigagao.
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Capitulo 1 — Marketing na Sociedade Phygital

1.1. Tecnologia, Sociedade e Cibridismo

Passamos cada vez mais tempo na intersec¢do entre o mundo online € o off-
line (Figura 1) e a fronteira entre ambos esta cada vez mais imperceptivel. “As tecnologias
digitais sdo o elemento distintivo da sociedade contemporanea” (Dias, 2008, p. 27), pois
estdo sempre ou quase sempre presentes nas nossas vidas e, mesmo nas tarefas mais
banais do nosso dia a dia, acabamos por usa-la, para facilitd-las ou complementa-las. Este
novo espaco ¢ chamado de phygital, “definido como a conexdo entre os dois mundos — o

fisico e o digital ” (Moravcikova & Kilestikova, 2017, p. 150).

Figura 1 — Cross connection of the virtual and real world.
Fonte: Moravcikova & Kliestikova (2017, p. 150).

Consequentemente, ndo sdo apenas as atividades complexas, que exigem a
presenga de tecnologias avangadas, que nos colocam nesta intersec¢do. Os
comportamentos simples e frequentes do dia a dia ja podem ser considerados phygital
porque o proprio smartphone é capaz de nos transportar para este espaco. De acordo com
Albuquerque & Pinto (2016, p. 227), “hoje, a internet pode ser carregada ‘no bolso’, o
que acarreta o contato constante com o virtual e a consequente imersdo do usudrio no
territorio hibrido”. Bauman (2008) utiliza os termos “sociedade confessional” e “vida
eletrOnica ou cibervida™ para designar o individuo cuja grande por¢do da vida social é
mediada eletronicamente.

Estamos vivendo a proxima evolucdo da Internet, a [oT (Internet of Things,
Internet das coisas) que, de acordo com o Cisco Internet Business Solutions Group
(IBSG), “é 0o momento exato em que foram conectados a Internet mais ‘coisas ou objetos’
do que pessoas” (citado por Evans, 2011, p. 2). A IoT ‘nasceu’ entre 2008 ¢ 2009 (Figura
2), quando o crescimento explosivo de smartphones e tablets levou o numero de

dispositivos conectados a Internet até 12,5 bilhdes em 2010, a medida em que a populacio
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humana chegou a 6,8 bilhdes, tornando o numero de dispositivos conectados por pessoa

superior a 1 (exatamente 1,84), pela primeira vez na histoéria.

Populacao 6,3 Bilhao 6,8 Bilhao 7,2 Bilhao 7,6 Bilhdao
mundial
Dispositivos 500 Milhao 12,5 Bilhao 25 Bilhdo 50 Bilhdo

conectados

Mais
ispositivos
conectados

d
0,08 ECLXTD 3,47 6,58
pessoas

Dispositivos
conectados
por pessoa

2010 2015 2020

Figura 2 — A Internet das coisas "nasceu” entre 2008 e 2009.
Fonte: Cisco IBSG, abril de 2011 (citado por Evans, 2011, p. 3).

A ToT permite que humanos e ndo humanos estejam em permanente conexao

de tudo e todos, o tempo todo:

“Permite que pessoas e coisas sejam conectadas a qualquer hora (Anytime), em
qualquer lugar (4Anyplace), com qualquer coisa e qualquer pessoa (Anything and
Anyone), usando qualquer caminho/rede e qualquer servico (Any path/network and
Any service). Isso implica enderecar elementos como Convergéncia (Convergence),
Conteudo (Content), Colegdes (Collections), Computagdo (Computing),
Comunicagio (Communication) e Conectividade (Connectivity) no contexto em que
ha interconexdo perfeita entre pessoas e coisas e/ou entre coisas € coisas, para que
os elementos A e C estejam presentes e enderegados” (CERP IoT, 2009, p. 8, citado
por Lemos, 2012, p. 27).

‘Anytime’, ‘Anyplace’, ‘Anything and Anyone’  sdo caracteristicas da
realidade phygital. De forma simples, conseguimos pereceber o quao phygital somos ao
pensar um pouco na nossa rotina: nosso primeiro contacto pela manha, salvo raras
excegdes, ¢ com o ecrd do nosso smartphone, seja para ver as horas, para desligar o
despertador ou para rever as notificacdes noturnas; por vezes, chegamos a usar 2 ou trés
dispositivos conectados; buscamos tutoriais para resolver as tarefas do dia a dia no
YouTube; acabamos por esquecer da existéncia de placas informativas de transito ou
daquela conversa com desconhecidos sobre como podemos fazer para chegar em
determinado lugar, substituindo-as por um caminho tragado e preciso no Google Maps;
com frequéncia transmitimos em tempo real as nossas atividades didrias, através de

publicacdes em sifes de redes sociais; dentre tantos outros exemplos.
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Todas essas vivéncias parecem banais, desde que a bateria ndo acabe e se
matenha a conexao com a Internet. Talvez ndo nos apercebamos do quio phygital somos
pelo facto de os dispositivos moveis serem uma extensao do nosso corpo e ndo uma parte
nos. De acordo com Lemos (2002, p. 180), em breve seremos “Cyborgs”, ou seja, “seres
simbidticos, mistura de carne e maquinas cibernéticas, que surgem de novos paradigmas
tecno-cientifico como o eletrdnico e a biogenética”. Isso ainda ndo aconteceu, ndo nos
transformamos em Cyborgs, mas estamos muito perto, “passamos a ter nossa extensao
em elementos que estdo fora de n6s” (Adolpho, 2011, p. 59). Carregamos connosco uma
maquina pequena ¢ facil de transportar chamada smartphone que, em muitos casos,
guarda mais informacdes sobre a nossa vida do que o nosso préoprio cérebro.

Partindo do principio de que a partir do momento em que temos acesso a um
smartphone podemos ter acesso a internet € assim a outra realidade (on/ine), somos um
grande nimero de pessoas com potencial acesso ao mundo phygital. O termo resulta da
contracdo de physical com digital, e foi patenteado pela agéncia de publicidade
Momentum WorldWide', que propde a unido de experiéncias de atomos e bits;
compreende que os mundos real e virtual estdo cada vez mais proximos; que ja ndo
existem barreiras que os separem. Segundo a propria agéncia, “hoje ndo ha uma barreira
entre 0 mundo fisico e o digital. O que acontece em um cria um eco no outro. Nos
chamamos isso de ‘O Mundo Phygital’ (Momentum WorldWide, 2016, p. n/d).

Gabriel (2012) classifica esse estado de estar on e off simultaneamente como
“Cibridismo™. Segundo a autora, “ndo somos mais on ou off — somos on € off a0 mesmo
tempo, simbioticamente, formando um ser maior que o nosso corpo/cérebro bioldgico.
Hoje, e cada vez mais, o on esta com a gente onde quer que estejamos e, em breve, estara
conectado direto ao nosso cérebro” (Gabriel, 2012, p. n/d)?. Em concordancia com ‘O
Mundo Phygital’, ambos refor¢gam que o digital ndo é mais algo separado de nossas vidas
—mas também parte delas, uma continuacdo e complemento da nossa vida analdgica.

De acordo com Albuquerque & Pinto (2016), a maior articulagdo entre o real
e o virtual, entre o espago fisico e o digital, faz com que a troca de informagdes se mostre
mais complexa a medida que a comunicacgdo ocorre concomitantemente de homem para

homem, homem para maquina e maquina para maquina.

! https://www.momentumww.com

2 Texto disponivel em: https://www.martha.com.br/cibridismo-on-e-off-line-ao-mesmo-tempo/

21



A Dscout’, uma agéncia de analise de dados, realizou um estudo sobre
humanos e tecnologia, mais especificamente sobre a interagdo didria das pessoas com 0s
seus telemoveis, concluindo que um utilizador normal toca no telemdvel uma média de
2.617 vezes por dia, passando em média 145 minutos em frente ao ecrd; ja os utilizadores
intensivos tocam uma média de 5.427 vezes por dia e passam 225 minutos em frente ao
ecrd. Essa passagem sem fronteiras de um mundo para o outro € fluida e, segundo Bauman
(2000), as mudancas sociais que aconteceram nas ultimas décadas transformaram a nossa

sociedade de solida para liquida:

“O que todas essas caracteristicas dos fluidos mostram, em linguagem simples, ¢ que
os liquidos, diferentemente dos sélidos, ndo mantém sua forma com facilidade. Os
fluidos, por assim dizer, ndo fixam o espago nem prendem o tempo. Enquanto os
solidos tém dimensodes espaciais claras, mas neutralizam o impacto e, portanto,
diminuem a significagdo do tempo (resistem efetivamente a seu fluxo ou tornam
irrelevante), os fluidos ndo se atém muito a qualquer forma e estdo constantemente
prontos (e propensos) a muda-la; assim, para eles, o que conta € o tempo, mais do
que o espago que lhes toca ocupar; espago que, afinal, preenchem apenas por um
momento. Em certo sentido, os so6lidos suprimem o tempo; para os liquidos, ao
contrario, o tempo é o que importa. Ao descrever os sdlidos, podemos ignorar
inteiramente o tempo: ao descrever os fluidos, deixar o tempo de fora seria um grave
erro. Descricdo de liquidos sdo fotos instantaneas, que precisam ser datadas”
(Bauman, 2000, p. 8).

Por conseguinte, a fluidez da sociedade atual pode servir também para
entender a dindmica entre a tecnologia e a ndo utilizagdo da mesma, que nao ¢ planeada,
ndo ocupa lugares diferentes, ndo ¢ soélida e se mistura facilmente. E dificil determinar
até onde vai o0 on e o off; essa dindmica ¢ liquida, percorre facilmente os dois mundos.

Quem ¢ phygital ora vé o mundo sem mediag¢des, apenas com 0s proprios
olhos, ora vé através do ecra, dos filtros do Instagram, dos videos. Num jantar a dois,
sua mente pode estar focada na sua companhia ou na conversa que estd acontecendo no
grupo dos amigos através do WhatsApp e no e-mail que acabou de chegar. A fluidez com
que a nossa mente percorre esses mundos, o quio liquida e cibrida se tem tornado a nossa
rotina, mostra que as experiéncias phygital ndo precisam de tecnologias avangadas para
acontecerem, o proprio smartphone ¢ capaz de cria-las.

Sob outro prisma, mas em concordancia com a falta de dimensdes espaciais
claras e com a ressignificagdo do tempo, Castells (2016) sugere que o espago € o tempo

sdo dimensdes fundamentais da vida humana que mudam profundamente na sociedade

em rede: localidades ficam despojadas de seu sentido cultural, historico e geografico e

3 Pesquisa disponivel em: https://blog.dscout.com/mobile-touches
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reintegram-se em redes funcionais ou em colagens de imagens, ocasionando um espago
de fluxos que substitui o espaco de lugares. O espaco de fluxos e o tempo atemporal sdo
as bases de uma nova cultura que transcende e inclui a diversidade dos sistemas de
representacdo historicamente transmitidos: a cultura da virtualidade real.

Nesse sentido, as experiéncias instagramdaveis sdo parte da cultura da
virtualidade real. Elas proporcionam a virtualizacdo dos espagos, dos momentos, do que
acontece nos espacos fisicos, no mundo offline. A necessidade de mostrar as experiéncias
¢ quase tdo importante quanto vivé-las e Sibilia (2003) chama esse fendomeno de
“imperativo da visibilidade”, que resumidamente ressalta a valoriza¢do extrema de que €
preciso ser “visto” para existir no ciberespago.

Dessa forma, o real e o virtual estdo totalmente entrelagados, mas com o
objetivo de valorizar ou até hipervalorizar os acontecimentos didrios em vez de criar uma
“simulagdo da realidade™, como na hiperrealidade de Baudrillard (1981). O phygital ndo
¢ “um real sem origem nem realidade: hiperreal” (Baudrillard, 1981, p. 8), mas sim uma
intersec¢do entre o real e o virtual.

As mudancas na sociedade — que aconteceram com a evolu¢do da relacdo
entre o0 homem e a tecnologia — acabaram criando novas formas de interagir com o outro
e com os lugares, ja que “a tecnologia ¢ a sociedade, e a sociedade ndo pode ser entendida
sem suas ferramentas tecnoldgicas™ (Castells, 1999, p. 43). Ndo estamos vivendo um
“deserto do proprio real” (Baudrillard, 1981, p. 8); estamos construindo uma conex&o em
tempo real do on e do off.

Diferente do que Baudrillard (1981) sugere quando usa a fabula de Borges
como metafora, dizendo que o digital € como um mapa que vai cobrindo o territério fisico,
até o ocultar por completo (ideia por detras da trilogia Matrix), o phygital ndo assenta na
separagdo nem na substituicdo, mas num entrelagar dos planos online e offline. E esse
anseio em digitalizar as nossas rotinas, além da facilidade de transportar o online para
todos os lados, faz com que a busca por experiéncias que favorecam o instagramavel seja

intensa na sociedade atual.

1.2. Social Media

A midia social, ou social media, nao é uma ou outra rede social (/nstagram,
Facebook, Twitter, etc.) pelas quais os utilizadores se comunicam, mas sim a forma como
se apropriam dessas redes para criarem um espago democratico, onde todos podem se

comunicar com todos. Para defender essa afirmacdo, opta-se pela perspectiva “Cultura
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dos Medias Sociais” (Dias, 2014, p. 36), que deriva do pensamento de Henry Jenkins e
assenta “na assung¢do de que as tecnologias digitais atuais sdo radicalmente distintas das
que existiam anteriormente, assumindo ainda que o impacto do que geralmente se designa
por social media resulta da forma como os utilizadores se apropriam deles e os utilizam
efetivamente” (Dias, 2014, p. 36-37). Para explicar essa perspetiva, serdo introduzidos
antes, alguns temas fundamentais.

A CMC, segundo Herring (1996), ¢ “a comunicagdo que acontece entre seres
humanos através da instrumentalidade dos computadores” (citada por Recuero, 2012, p.
23). Foi a partir da possibilidade de nos comunicarmos através de computadores e outros
dispositivos mdveis que entramos na fase da web “social” ou da “experiéncia”. No
entanto, para alcangar este ponto, passamos por uma longa evolugdo que, para Evans
(2011), pode ser dividida em 4 etapas:

Etapa 1. A fase de pesquisa, quando a Web foi chamada de ARPANET (Advanced
Research Projects Agency Network). Nesse periodo, a Web foi usada principalmente pelo
meio académico para pesquisas.

Etapa 2. A segunda fase da Web pode ser chamada de "panfletoware".
Caracterizada pela "corrida do ouro" dos nomes de dominio, essa etapa se concentrou na
necessidade de quase todas as empresas de partilharem informagdes na Internet para que
as pessoas pudessem saber sobre os seus produtos e servigos.

Etapa 3. A terceira evolu¢do mudou a Web de um patamar de dados estaticos para
outro de informagdes transacionais, nas quais os produtos podem ser comprados e
vendidos. Nessa fase, que também sera lembrada como o crescimento e a explosdo da
bolha "ponto com", empresas como o eBay ¢ a Amazon.com explodiram no cenario
online.

Etapa 4. A quarta e atual etapa é a Web "social" ou da "experiéncia", na qual as
empresas como Facebook, Twitter ¢ Groupon se tornaram famosas e rentaveis (uma
distingdo notavel da terceira etapa da Web) ao permitirem que pessoas se comuniquem,
conectem e partilhem informagdes (textos, fotos e videos) sobre si mesmas com amigos,
familia e colegas.

E esta Web" social” sé foi possivel com o surgimento dos sites de redes sociais
(SRSs), que possuem como principal objetivo a aplicagdo da comunicagdo mediada por

computador, sendo importante destacar que estes termos nao sdo sindnimos. Os SRSs sdo

definidos por Boyd & Elisson (2008, p. 211) como:
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"Servigos baseados na web que permitem individuos 1) construir um perfil pablico
ou semi-publico em um sistema; 2) articular uma lista de outros utilizadores com
quem o individuo compartilha conex@o; 3) ver e cruzar a sua lista de conexdes, e as
de outros utilizadores, dentro do sistema. A natureza ¢ a nomenclatura dessas
conexdes podem variar de site para site”.

Segundo Recuero (2009, p. 102), “embora os sites de redes sociais atuem como
suporte para as interagdes que constituirdo as redes sociais, eles ndo so, por si, redes
sociais. (...) Sdo os atores sociais, que utilizam esas redes, que constituem essas redes”.
Assim, pode-se dizer que foram os SRSs que transformaram as relagdes sociais também
em relac¢des phygital, visto que um mesmo individuo pode fazer parte de diferentes redes
sociais, algumas on, outras off, e outras phygital, a forma mais comum atualmente.

Ainda sobre o conceito de SRSs, estes também nio sdo sindnimos de redes sociais,
um conceito que ¢ anterior a CMC, e trata da composi¢ao de dois elementos: atores

(pessoas, instituicdes ou grupos; os nds da rede) e suas conexdes (interagdes ou lagos
sociais) (Recuero, 2009, p. 24). As redes sociais na internet passam a ser definidas desta
forma “quando uma rede de computadores conecta uma rede de pessoas ¢ organizagdes”
(Garton, Haythornthwaite & Wellman, 1997, citados por Recuero, 2009, p. 15). Para
Recuero (2009), neste caso, os atores podem ter um distanciamento do outro e das suas
reacOes fisicas além de utilizar uma multiplicidade de ferramentas que suportam a
comunicacao entre os mesmos, diferentemente da comunicacao face a face.

Isto significa que as redes sociais existem com ou sem o suporte da tecnologia. Os
SRSs complexificaram as relagdes sociais e ampliaram a possibilidade de individuos se
conectarem com outros individuos, independentemente da distdncia geografica ou das

diferencas sociais/culturais, conforme expde Castells (2016)*:

“Nossa cultura é uma cultura do individuo, das pessoas. E uma cultura que a pessoa

se v&€ como “eu” pessoa. Ndo se vé como classe social. Como pobre, rico, ou como
género, como profissional, como homem ou mulher. O que ndo quer dizer que seja
individualista, porque “eu” pessoa posso decidir que o que quero fazer é salvar a
natureza, ¢ para isso tenho que me conectar com outras pessoas que pensam como
eu e convencer os outros individuos. Mas a base ¢ o individuo, ndo a organizagdo, o
partido, a classe ou o sindicato. E a forma de sociabilidade da nossa sociedade é o
que eu chamo de os individuos conectados. No o individuo isolado, portanto ndo o
individualismo, mas a sociabilidade de individuos conectados. Isso € cultura, sem
tecnologia. Mas para isso a internet € perfeita, individuos como individuos que ndo
perdem sua individualidade, mas se conectam com pessoas que lhe interessam”.

4 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=rgmCjuNVLSg
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Essas conexdes sdo muito ricas pois carregam consigo algum objetivo, fazem
com que a informagdo circule pelas redes. E através da conexdo que os utilizadores trocam
capital social e formam lagos sociais. Por isso, segundo Recuero (2011), a conexao, o lago
e o capital social sdo elementos complexos da rede e entendé-los ajudard a perceber
muitas das motivagdes das pessoas ao utilizar os SRSs. De acordo com Recuero (2009),
o capital social € um valor relacionado com as conexdes sociais, ou seja, ¢ obtido através
do pertencimento a um grupo social. Em palavras simples, é o que vamos obter ou
oferecer através da nossa relagdo com um grupo (ou rede social).

No espago offline, essas relagdes eram menos complexas; grande parte ou
quase todas aconteciam de forma presencial, ou seja, o grupo de amigos surgia das
interagdes no colégio, no trabalho, ou nos demais locais frequentados, como gindsio, aula
de danca, dentre outros. Acabavamos por nos comunicar pelo telefone fixo ou até por
cartas, mas raramente costumavamos manter uma relagdo baseada apenas nestes meios, €
mesmo neles, era necessario haver eventos de fala ou outra troca de informagdes entre os
atores. Ja nas redes sociais na internet, as conexdes assumem diversas novas formas,
como, por exemplo, optar por seguir ou ndo um perfil, enquanto uma forma de se conectar
ou ndo com o outro, ndo sendo necessario que exista um evento de fala para que exista
uma conexao.

Desse modo, a CMC fez surgir novas formas de interacdes sociais. Se antes
para haver interagdo era necessario mais de uma pessoa num mesmo espaco e/ou tempo,
em conversas presenciais ou através do telefone/cartas, agora surge uma diversidade de
possibilidades: enviar uma mensagem através do WhatsApp ou Facebook Messenger,
fazer um comentario numa publicacdo de outro utilizador ou marca no LinkedIn, reagir a
uma story através do Instagram Direct, dentre tantas outras formas em que os
participantes ndo precisam estar no mesmo espago e/ou tempo e sdo mediadas por um
computador ou por um dispositivo mével (tablet, smartphone).

Segundo Recuero (2009), uma das caracteristicas do ciberespago ¢ permitir
que a intera¢do permane¢a mesmo se o ator estiver desconectado. Nos casos supracitados,
normalmente ha eventos de fala, ja que apesar de os interagentes ndo estarem conectados
ao mesmo tempo no mesmo site de rede social, a mensagem ird permanecer 14, ou seja,
de forma sincrona ou assincrona, a conversa provavelmente ira ocorrer. Mas ha também
0s casos em que ndo ¢ necessario o evento de fala para que a conexdo acontega, pois €

possivel interagir com maquinas ou pessoas sem ser necessario dialogar com as mesmas.
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Com o objetivo de categorizar essas interagdes mediadas por computador,
Primo (2008) divide-as em dois tipos: “reativa”, na qual os atores sdo limitados a relagdes
deterministicas de estimulo e resposta, como acontece quando um utilizador se depara
com um hiperlink na web, onde o mesmo pode decidir clicar ou ndo, mas jamais podera
escolher para onde seré direcionado; e “interagdo mutua”, que guia as interacdes todos-
todos, e ndo apenas homem-maquina, caracterizando-se por processos de negociagdo
onde os interagentes se afetam mutuamente.

A existéncia de interagdes entre os atores sociais acaba por estabelecer um
lago entre os mesmos. Porém, segundo Goffman (1975) “o lago social pode ser
estabelecido de outra forma: através de associa¢do” (p. 39). Desse modo, os “lacos
relacionais s2o constituidos através de relagdes sociais e apenas podem acontecer através
de interagdo entre os varios atores de uma rede social. Lacos de associag¢do independem
dessa a¢do, sendo necessario, unicamente, um pertenciamento a um determinado local,

instituicdo ou grupo” (Recuero, 2009, p. 39).

Tipo de laco Tipo de interacéo Exemplo
Lago associativo Interagdo reativa Decidir ser amigo de alguém no Facebook.
Lago dialogico Intera¢do mutua Conversar com alguém através do Facebook Messenger.

Tabela 1 — Tipos de Lagos ¢ Interagdes. Recuero (2009, p. 40).

E possivel perceber que a “Interagdo Reativa” de Primo (2008), aliada ao
“Laco Associativo” de Goffman (1975), caracterizam muito bem os tipos de relagdes que
acontecem nas redes sociais na internet. Se pararmos para pensar na nossa propria rede
de amigos no Instagram, por exemplo, provavelmente poucos vao fazer parte do grupo
com o qual interagimos mutuamente, com o qual possuimos um lago dialdgico. A grande
maioria apenas esta 1a, faz parte das nossas listas de followers e/ou following e, com
muitos, ndo ha nem interagdo através de /ikes ou comentarios.

Segundo Gofman (1978), ¢ possivel construir lagos associativos com outras
pessoas apenas pelo facto de pertencer ao mesmo pais ou ao mesmo clube de futebol, por
exemplo. Na era digital, o exemplo pode ser alterado para possuir um lago apenas pelo
facto de seguir alguém no Instagram. Mas o que leva o individuo a manter esse lago
social? O ato de seguir ou aceitar um seguidor ¢ muito diferente ao de pertencer a um

grupo simplesmente por ter a mesma nacionalidade. H4 um objetivo em aceitar este
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seguidor ou seguir uma pessoa no Instagram, por mais simples que possa ser, e € esse
objetivo em realizar essa conexao que representa o capital social.

De acordo com Recuero (2012), as praticas conversacionais nio sio vazias,
elas tém um papel importante na sedimentagado da estrutura social e constroem os valores
entre os atores (confianca, proximidade, popularidade...) denominados de capital social
(Wellman, 2001 citado por Recuero, 2012, p. 135). Por exemplo, a busca por um
determinado numero de seguidores no [Instagram acaba por gerar diversos lacos
associativos, em que ha uma interagcdo reativa (ser seguido), com o Unico objetivo de
angariar capital social, neste caso sob a forma de popularidade. Mesmo nao existindo um
evento de fala, hd uma busca por algo — nesse caso popularidade.

Até entdo, falou-se de CMC, redes sociais na Internet e de como as pessoas
se comunicam através dessas redes, dos valores existentes nas conexdes mediadas por
computador (interagcdo, lago e capital social). Todos sdo termos que ajudam a
compreender os social media (midia social), mas ndo sdo sinonimos. Os social media
englobam as redes sociais na internet, mas ndo se tratam das plataformas (Facebook,
Instagram, Twitter) nem da comunicacdo mediada por computador, mas sim de como
esse conjunto de pessoas conectadas se apropriam dessas diferentes ferramentas para se
comunicarem, consumirem, gerarem e darem visibilidade para diferentes tipos de
contetdos.

A ““ag@o dos atores em propagar, replicar, dar visibilidade para determinada
informagdo e ndo outra é o que faz com que a midia social emerja. E a reproducio e
contestacdo de discursos, conflito das conversagdes e a sua ampliagdo™ (Recuero et al.,
2015, p. 32) em um complexo ecossistema no qual “o que ¢ visto por cada usuario ¢, de
certo modo, determinado pelas agdes de centenas de milhares de nds na rede que
viram/reproduziram ou ndo reproduziram essas informagdes antes dele” (Recuero et al.,
2015, p. 28). Ou seja, individuos se conectando com outros individuos que possuem os
mesmos interesses, como refere Castells (2016).

Segundo Aragdo et al. (2016, p. 133), “o termo “midia social”, numa
perspectiva sociologica, pode ser descrito como “bens coletivos produzidos através da
mediagcdo do computador e por a¢do coletiva”. O especialista em social media norte-
americando Joel Postman (citado por Dias, 2014, p. 31) diz que os social media “sao um
processo de envolvimento do utilizador final na criacdo de conteudos online e a variedade

de formas que ele tem ao seu dispor para o fazer, para comentar os conteudos publicados,
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para acrescentar e partilhar, e para criar relagdes com outros utilizadores que estdo a fazer
as mesmas coisas”.

Sobre os tipos de plataformas, ainda segundo Mayfield (2008), existem seis:

* Sites de Redes sociais: que permitem que as pessoas criem paginas pessoais e,
em seguida, se conectem com amigos para partilhar conteudo e se comunicarem.

» Wikis: sites que permitem que as pessoas adicionem contetido ou editem as
informac¢des como um documento ou um banco de dados comum.

* Podcasts: arquivos de audio e video que estdo disponiveis por assinatura.

o Foruns: areas de discussdo on-line sobre topicos e interesses especificos.

* Comunidades de conteudo: comunidades que organizam e partilham tipos
especificos de conteudo.

* Microblogging: sites de redes sociais combinadas com pequenos blogs, onde
pequenas quantidades de conteudo ("atualizacdes") sdo distribuidas online.

Andrade e Dias (2015) ressaltam a questdo da sociabilidade como caracteristica
principal dizendo que “a designagdo ‘media sociais’ enfatiza a promog¢ao da sociabilidade
como a principal carateristica dos meios de comunicagdo a que se aplica” (p. 85), ou seja,
independentemente da plataforma e caracteristicas especificas das mesmas, a

sociabilidade ¢ o ponto em comum em todas.

“Os meios de comunicagdo classicos (relacionamento um-todos) instauram uma
separagdo nitida entre centros emissores e receptores passivos isolados uns dos
outros. O telefone (relacionamento um-um) autoriza uma comunicagdo reciproca,
mas ndo permite visdo global do que se passa no conjunto da rede nem a construgéo
de um contexto comum. No ciberespago, em troca, cada um ¢é potencialmente
emissor ¢ receptor num espago qualitativamente diferenciado, no fixo, disposto
pelos participantes, exploravel. Aqui, ndo ¢ principalmente por seu nome, sua
posicdo geografica ou social que as pessoas se encontram, mas segundo centros de
interesses, numa paisagem comum do sentido ou do saber” (Lévy, 1999, p. 113).

Os social media sdo, portanto, responsaveis pela mudanga na forma como nos
relacionamos uns com os outros € nas possibilidades que temos em deixar de ser meros
receptores para nos transformarmos em criadores de conteudo. Nao ¢ um ou outro site de
rede social na internet que cria essa nova comunicac¢do, que parte de algo mais amplo
onde “esse aprendizado emerge sem que ninguém tenha conhecimento dele” (Johnson,
2003, p. 79). Surge das interagdes, das varias manifesta¢des individuais, nas diversas
redes sociais online, comprovando assim que essa nova estrutura, diferentemente da
comunica¢do massiva, ¢ uma composi¢do emergente, ou seja, nio foi imposta a sociedade

e sim surgiu dela.
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Os numeros dessa nova midia sdo muitos expressivos. Erik Qualman — autor
do bestseller Socialnomics (2009) — desde o langamento do livro até hoje, publica
anualmente no seu canal no YouTube® atualizagdes sobre as transformagdes digitais. Um
dos seus videos, produzido em 2019, mostra que se os sifes de redes sociais fossem

considerados paises, o mundo seguiria o seguinte ranking populacional®: 1. Facebook; 2.
YouTube; 3 — QQ B R7; 4 WhatsApp; 5. China; 6. India; 7. Instagram; 8. Twitter; 9.

Estados Unidos da América; 10. Amazon.

A China é o maior pais da Asia Oriental ¢ 0 mais populoso do mundo, com
1,386 bilhdes de habitantes®, e encontra-se em 5° lugar no ranking, facto facil de entender
quando comparado com o nimero de utilizadores do Facebook, Instagram, WhatsApp ou
Facebook Messenger — cerca de 2,7 bilhdes de pessoas’ segundo niimeros divulgados
pelo CEO do Facebook, Mark Zuckerberg, em 2019. Considerando que estes sdo apenas
alguns dos sites de redes sociais, percebe-se a relevancia da midia social, que vai muito
além de ser apenas uma ferramenta, como ¢ tratada por Lampe et al. (2011, p. 2, citados
por Primo, 2012, p. 623): “O termo social media inclui uma variedade de ferramentas e
servicos que viabilizam intera¢do direta do usuario em ambientes mediados por
computador”.

Nesta “Cultura dos Medias Sociais”, Jenkins (2006) destaca oito
caracteristicas:

1 — Inovagdo: a sociedade vive em um periodo prolongado e profundo de
mundangas tecnologicas, onde cada nova tecnologia gera uma variedade de usos
diferentes, inspira uma diversidade de respostas, e é adotada e implantada por diferentes
comunidades de usudrios. Tais transformagdes ampliam os meios de expressdo pessoal e
coletiva.

2 — Convergéncia: as midias tradicionais s3o passivas, as atuais sdo
participativas e interativas, e colidem na cultura da convergéncia. Os grandes

conglomerados de midia querem estar presentes neste novo cenario, garantindo que o seu

> https://www.youtube.com/equalman

%0 ranking apresentado no video, foi criado pelo autor segundo dados reunidos da Wikipedia, Statista e
Buffer. O video encontra-se em: https://www.youtube.com/watch?v=6k G_h41ZaQ

70 Tencent 00, originalmente chamado OICQ), ¢ o programa de mensagem instantanea gratuito mais
popular na China.

8 public Data Google - Dados de Banco Mundial - Ultima atualizagdo: 6 de jul de 2018.

? Dados divulgados pelo Facebook CEO Mark Zuckerberg no dia 24 de abril de 2019:
https://www.facebook.com/zuck/posts/10107243286682221
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conteudo circule globalmente. Ja os consumidores desejam controlar e moldar o fluxo da
midia em suas vidas, exigindo a midia que querem, quando querem e onde querem. Dessa
forma, a convergéncia esta sendo moldada numa relacdo de cima para baixo (grandes
conglomerados de midia) e de baixo para cima (impulsos participativos dos
consumidores).

3 — Presenga diaria: Os lares agora sdo eletronicos, as tecnologias de midia
estdo totalmente integradas nas interacdes sociais cotidianas, onde nio ¢ possivel mais
ver a camada de midia que as rodeia, da mesma forma que os peixes ndo percebem a dgua
em que estdo nadando. Além de possuir lares eletronicos, ainda € possivel levar a midia
para qualquer lugar.

4 — Apropriagdo: os utilizadores podem partilhar o que criam uns com os
outros, capacidade que ajudou a motivar a producdo de midia, resultando numa explosao
de expressdo popular. Queremos fazer parte das experi€éncias da midia que sdo
importantes para nds; queremos criar ¢ compartilhar nossa propria midia com outras
pessoas.

5 — Em rede: as tecnologias de midia sdo interconectadas para que as
mensagens fluam facilmente de um lugar para outro ¢ de uma pessoa para outra. A
comunicagdo ocorre em varios niveis, desde intimo e pessoal a publico e em grande
escala.

6 — Global: o conteudo da midia flui através das fronteiras nacionais, € a
escala desse novo cenario da midia muda a maneira como pensamos sobre nds mesmos e
também sobre o nosso lugar no mundo.

7 — Geracional: historicamente, tradi¢cdes e normas culturais foram passadas
de uma geragdo para outra. Ao longo do século XX, a medida em que a taxa de mudanga
tecnologica e cultural se acelerava, os jovens passaram a adotar estilos e valores culturais
radicalmente diferentes e frequentemente em desacordo com a geracdo de seus pais.

8 — Desigual: a expansdo do acesso ao ciberespaco tem o potencial de
capacitar novos segmentos a se tornarem participantes mais plenos da vida cultural e
civica. Ainda assim devemos nos preocupar com a capacidade dessas tecnologias
eletronicas em tornarem invisiveis qualquer pessoa que ndo possa participar.

O panorama dos social media, enquanto ecossistema mediatico, se altera
constantemente. Enquanto estas paginas estdo sendo escritas, muitas novas tecnologias e
apropriagdes estdo surgindo ou evoluindo. De acordo com Leigh (2017), a propria

circulacdo irrestrita de informagdes estd sendo ameacada em varias frentes, ¢ a
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neutralidade da rede esta agora sob ameaga e potencialmente abrird caminho para uma
Internet em camadas com acesso restrito a varios tipos de conteudo. Segundo o autor, a
GAFA (Gigantes da tecnologia Google, Apple, Facebook € Amazon) controla grande
parte da forma como o contetido é consumido na internet, filtrando e personalizando as
experiéncias dos individuos. Tudo estd em constante movimento e este ¢ o cenario ao
qual os consumidores estdo expostos. Compreender este panorama ¢ tentar entender o

comportamento de consumo, da prépria midia e da publicidade atual.

1.2.1 Prosumers

Dentre tantas outras modificagdes causadas pelos social media, uma delas foi
que a mesma empoderou o usudrio/consumidor, que hoje pode ser também produtor dos
seus proprios conteudos. Terra (2009) refor¢a que os termos midias sociais, redes sociais
na internet, conteido gerado pelo consumidor, midia gerada pelo consumidor ou social
media evidenciam “que o consumidor estd no poder, na internet, com capacidade de
compartilhar seus conteidos™ (Terra, 2009, p. 3).

Johnson (2003), em seu livro Emergéncia, explica como sistemas complexos
conseguem se organizar sem hierarquia. O autor diz que “emergéncia” quando varias
entidades independentes de baixo nivel conseguem criar uma organizagdo de alto nivel,
0 que esta acontecendo atualmente na internet através da comunicacdo mediada por
computador. Os social media nada mais s3o do que um sistema de alto nivel, criado por
uma multiddo que se apropriou dos SRSs para criar um novo tipo de midia, onde,
conforme ja citado anteriormente, “cada um ¢é potencialmente emissor € receptor num
espaco qualitativamente diferenciado, ndo fixo, disposto pelos participantes, exploravel”
(Lévy, 1999, p. 113).

ITharco (2014) comenta que esse novo sistema contrapde o que acontecia
anteriormente no sistema fop-down (de cima para baixo), que agora ¢ bottom-up (de baixo
para cima). O autor faz uma analogia entre a midia tradicional top-down ¢ a comunicacao
mediada por computador botfom-up dizendo que atualmente as audi€ncias tomam contam
de milhares de canais de televisdo. Dessa forma, somos “vdrias entidades independentes”
(Johnson, 2003, p. 47) ou prosumers (Tofler, 1980) num contexto onde “as audié€ncias,
as massas, a gente, tomam conta de milhares de novas televisdes” (Ilharco, 2014, p. 38).

Jenkins (2009, p. 44) retrata esse novo consumidor quando explica o conceito
de convergéncia, o qual “envolve uma transformag@o tanto na forma de produzir quanto

na forma de consumir os meios de comunica¢do”. Neste sentindo, mesmo que 0s
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consumidores ndo sejam produtores assiduos de contetdo, estes agora consomem

informacdo de uma maneira distinta — através de varias plataformas de midia.

“Por convergéncia refiro-me ao fluxo de contetdos através de multiplas plataformas
de midia, & cooperacdo entre multiplos mercados midiaticos e ao comportamento
migratorio dos publicos dos meios de comunicagdo, que vdo a quase qualquer parte
em busca das experiéncias de entretenimento que desejam. Convergéncia € uma
palavra que consegue definir transformagdes tecnologicas, mercadoldgicas, culturais
e sociais, dependendo de quem esta falando e do que imaginam estar falando.”
(Jenkins, 2009, p. 29).

Qualquer pessoa com acesso a internet faz parte da “cultura da
convergéncia”, considera Jenkins (2009), e por consequéncia, passa a ter a possibilidade
de ser um prosumer, ¢ mesmo que nio o faga, ja ndo é mais o mesmo consumidor da
cultura dos meios de comunicag@o de massa, pois possui inumeras possibilidades para se
comunicar com outros consumidores € com as marcas.

E ndo s0, ele ndo esta apenas na “intersec¢ao entre os velhos e os novos meios
de comunicago” (Jenkins, 2009, p. 53), ele estd simultaneamente on e off. Ao mesmo
tempo que estd em um restaurante, consumindo um produto/servigo, estd também nas
suas redes sociais publicando conteudo sobre a sua experiéncia de consumo, ou seja, €
um consumidor phygital.

Contudo, o prosumer nao possui sempre o mesmo perfil, Li & Bernoff (2011)
classificam 6 tipos de prossumidores:

* Criadores: publicam, fazem upload de musica/videos feitos por si, escrevem

e publicam artigos ¢ histdrias;

* Criticos: publicam andlises, comentam, contribuem para artigos e wikis;

* Coleccionadores: utilizam feeds RSS, adicionam marcadores (tags) em sites

e fotos;

* Associados: mantém um perfil/conta num site de rede social.

* Espectadores: leem blogs e comentarios, veem videos e ouvem podcasts;

* Inactivos: nenhuma das actividades acima.

Ja Tuten & Solomon (2012) apresentam outra classificagdo para o perfil
prosumer. Ainda que com caracteristicas muito parecidas, a visdo dos autores é capaz de
complementar e aprofundar os conceitos anteriormente citados, conforme exposto a
seguir:

* Criadores: criam conteudo;
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» Conversadores: pessoas que conversam através da midia social e o fazem

com frequéncia;

* Criticos: ndo criam conteido, porém reagem ao mesmo;

* Colecionadores: tendem a ser usudrios eficientes e organizadores de

conteudo social, podem usar feeds RSS, marcar e compartilhar conteudo

online, adicionar tags a conteidos como artigos, fotos e videos;

» Marceneiros: mantém um perfil em um ou mais sifes de redes sociais e

visitam-nos regularmente;

* Espectadores: consomem conteudo lendo, assistindo ou ouvindo, tratam o

conteudo online da mesma forma que o disponivel em outras midias como

televisdo, revistas e radio;

* Inativos: possuem presenca online mas nao sao participantes sociais.

Em complemento, Tuten & Solomon (2012) expdem ainda algumas das
motivagdes dos prosumers em fazer parte da midia social:

* Impulso de afinidade: os sites de redes sociais permitem que os participantes

expressem uma afinidade, reconhegam um gosto e/ou relacionamento com

individuos e grupos de referéncia.

* Impulso de utilidade pessoal: embora exista uma tendéncia para considerar

os sites de redes sociais enquanto comunidades, para uma marca, ¢ importante

pensar também no que os individuos esperam ao participar destas

comunidades.

* Conforto de contacto e impulso imediato: as pessoas t€ém um desejo natural

de sentirem uma proximidade psicoldgica com outras, o conforto do contacto

¢ a sensagdo de alivio ao saber que € possivel acessar outros membros da rede.

* Impulso altruista: trata da participagdo como uma maneira de fazer algo de

bom, de usar a midia social como uma 'cadeia de favores'.

* Impulso da curiosidade: as pessoas podem sentir curiosidade sobre o outro

e o desejo de alimentar esse interesse.

* Impulso de validagdo: os sites de redes sociais concentram-se intensamente

no individuo, por isso, estar online pode estar relacionado com alimentar o

proprio ego.

Tanto Li & Bernoff (2011) quanto Tuten & Solomon (2012) percebem que
ha diferencas entre os prosumers, mas concordam no uso da tecnologia para obtencdo do

que se deseja do outro, ou seja, que “a web social (e as suas ferramentas) tem permitido
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o aumento das comunidades de ‘prosumers’ organizados que desafiam os tradicionais
papéis de consumidores e produtores” (Amaral, 2012, p.137).

Neste novo panorama, as marcas precisam reinventar novas formas de
comunicar com estes diferentes tipos de clientes. Os termos “cocria¢do!” e
“comunizacdo”, citados por Kotler et al. (2011), descrevem essa nova forma de criar
produtos e experiéncias através da colaboracdo entre empresas, consumidores,
fornecedores e parceiros, interconectados numa rede de inovagao.

Kotler et al. (2011, p. 45) conceptualizam “cocriacdo” dizendo que “a
experiéncia de um produto nunca é uma experiéncia do produto por si s6. E a acumulacio
de experiéncias individuais de consumidores que cria a maior parte do valor do produto™.
Atualmente, é muito facil encontrar informagdes sobre um produto na internet, sendo que
grande parte delas ndo sdo fornecidas pelas empresas, mas estdo espalhadas em sites de
redes sociais através de fotos, opinides, marcadas por hashtags ou por geolocalizagio.

E interessante ressaltar que tais informagdes néo sio usadas apenas por outros
consumidores que desejam saber mais sobre um determinado objeto de consumo, mas
também por empresas que aproveitam esse conhecimento coletivo para aprimorar os seus
produtos e adapta-los aos anseios dos seus consumidores.

A colaboragdo entre consumidores € marcas ndo ¢ um processo novo, mas
sites de redes sociais foram capazes de potencializa-lo através da facilidade de
comunicagdo entre os atores que oferecem. A Nike ¢ um exemplo de marca que se utiliza

da “cocriag@o” para desenvolver os seus produtos.

“A Unica forma de criar um produto amado € envolver as pessoas que o usam no
processo de producgdo. Nossos atletas sempre participam. Michael Jordan decide
junto com nossos designers e, na Nike Goddess, chamamos grupos de mulheres para
trabalhar conosco. Sabemos que precisamos encontrar a mulher para quem
vendemos. Encontra-la e trabalhar com ela. Uma das mulheres que nos orientam
dessa forma foi Max. Ela ajudou as equipes de produtos. E uma 6tima idéia fazer
com que as equipes de produtos tenham um rosto, um nome ¢ uma inspira¢do. Uma
consumidora que lhes diga diretamente o que pensa” (Clare Hamill, VP and GM
Global Women's Business - Nike citada por Roberts, 2004, p. 166).

Ainda que esta aproximagao possa também ser feita de forma presencial, ¢
possivel complementar e verificar informagdes através de estudos sobre a opinido de
multiddes, escutando o que o publico fala nas redes sociais na internet. Segundo Kotler

et al. (2011, p. 45), “a tecnologia ndo so liga paises e empresas e os impulsiona rumo a

10 Termo cunhado por C.K Prahalad (citado por Kotler, Kartajaya & Setiwan, 2011) em The Ner Age Of Innovation.
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globalizag¢do, como também liga e impulsiona consumidores rumo a comunizagdo”. O
conceito de comunizagdo trata do facto de que os consumidores ja estarem se
comunicando e ligados entre si, mesmo quando sio de locais e culturas diferentes — e essa
voz coletiva deve ser ouvida pelas empresas.

Para Qualman (2009), passamos do “passa-a-palavra” (word-of-mouth) para
o0 “passa-a-palavra a escola global” (world-of-mouth) ou Socialnomics (Figura 3). O autor
explica que enquanto no passa-a-palavra tradicional a informag¢do pode demorar a se
espalhar, o oposto € verdadeiro neste novo formato — como ao publicar uma fotografia no
Instagram, por exemplo, onde essas atualizagdes sdo enviadas por meio dos feeds aos
seguidores escolhidos para receberem a mensagem de acordo com o algoritmo de cada
site de rede social e presenga na rede.

No contexto da gastronomia, uma fotografia de um determinado restaurante
publicada num perfil de Instagram atingiria um numero muito maior de pessoas do que
quando se o mesmo individuo reproduzisse um comentario positivo de forma off-line, ou
seja, presencialmente a um nimero limitado de amigos. Além disso, a social media possui
natureza global, sendo um dos seus maiores beneficios a capacidade de conectar amigos
e familiares geograficamente distantes. Essa maior conectividade favorece a propagacgao
de mensagens positivas e negativas relacionadas a produtos e servigos, e esses
comentarios de pares, de pessoas comuns, sdo mais crediveis para os consumidores do
que a comunicagdo proveniente das marcas, “a opinido de um igual tem mais valor do

que a opinido da empresa sobre ela mesma” (Adolpho, 2011, p. 68).

Wery op Mwm’%
R4
RHge £

Figura 3 — Socialnomics.
Fonte: Qualman (2009, p. 2).
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No entanto, conforme explicitado na figura acima, as redes sociais na internet
ndo criaram esse tipo de troca social, apenas a potencializaram. O fenomeno do “passa-
a-palavra a escala global” ¢ recente. Porém, antes do surgimento da internet, a opinido do
outro ja era extremamente importante na hora de comprar um produto e/ou experiéncia,
ja que acreditamos em pessoas que possuem expectativas semelhantes as nossas, e
queremos saber o que pensam sobre um produto ou servigo.

Li & Bernoff (2012) destacam também o termo groundswell, que trata de
“uma tendéncia social na qual as pessoas usam tecnologia para obter o que desejam uma
das outras, e ndo com institui¢des tradicionais como as corporagdes” (Li & Bernoft, 2012,
p. 10). Ainda segundo os autores, o fenomeno ¢ o resultado da associag@o entre social
media e dispositivos moveis, que faz emergir a comunicacio constante e instantinea, a
partilha e a colaborag¢do, principais caracteristicas do groundswell.

O conceito também pressupde que o utilizador € o principal responsavel por
potencializar e propagar a mensagem para outros grupos de pessoas. Neste contexto, o
smartphone ¢ uma maquina poderosa, pois faz com que o consumidor ndo s6 possa
registar o momento que acabou de viver como € capaz de permitir que o mesmo edite este
conteudo tornando-o ainda mais atraente visualmente, além de permitir que o contetdo
final atinja diversas pessoas ao ser publicado nos sifes de redes sociais. Portanto, o passa-
a-palavra nao ¢ mais feito apenas de forma verbal, passando a possuir o suporte de novos
formatos (fotos, videos, etc.) que ajudam o utilizador a elevar a sua experiéncia, com o
objetivo de obter capital social na sua rede.

Contudo, essas relagdes de troca sdo complexas, ja que as pessoas utilizam a
tecnologia para obter o que desejam uma das outras, e estes desejos podem ser os mais
diversos possiveis (Li & Bernoff, 2012). Por isso, as marcas precisam estar preparadas
em diferentes niveis. As empresas precisam dar atengdo aos seus canais de comunicagio
institucionais ao mesmo tempo que precisam de acompanhar os seus clientes na internet
e interagir com eles, ndo apenas para a criagdo de uma relagao afetiva, mas também para
entender a forma como estes estdo a fazer recomendagdes sobre as marcas.

Para Jenkins (2009, p. 53), os “produtores que ndo conseguirem fazer as pazes
com a nova cultura participativa enfrentardo uma clientela declinante e a diminui¢@o dos
lucros. As contendas e as conciliagdes resultantes irdo redefinir a cultura publica do
futuro”. Nessa nova cultura, as marcas precisam saber migrar rapidamente de produtor
para mero utilizador e vice-versa, precisam saber conversar com prossumidores e

influenciadores digitais nos mais diversos sites de redes sociais.
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1.2.2. Social Media Marketing

O social media marketing ndo ¢ a exclusdo de todas as técnicas de marketing
anteriores a Internet, e sim, uma adaptagdo a nova midia. De acordo com Tuten &
Solomon (2012), associa-se ao marketing mix — Product, Price, Promotion e Place (ou
Distribuiton) mais um P: Participation. Este 5° P ressalta o prosumer, o cliente que
1rd ajudar na busca por novos clientes, que tem voz ativa.

Conforme refere Torres (2009, p. 98), “Ao contrario do marketing
tradicional, no qual o controle da midia é dos grupos tradicionais, no ecossistema digital
o controle é dos consumidores”, e estd de acordo com Kotler et al. (2016, p. 61),
sublinhando que este ambiente estd em constante modifica¢do. A transformacao digital,

conforme Armano (2017), ¢ uma jornada que nunca termina (Figura 4).

Figura 4 — Digital Transformation is a Journey: It Never Ends.
Fonte: Armano, 2017'%.

O principal intuito do social media marketing € “construir uma relagdo de
dialogo com uma audiéncia, onde a mensagem ¢ alterada pela troca de percepcoes e ideias
entre os participantes” (Rosa, 2010, p. 26). A mudanga no panorama da midia (de massa
para midia social), associada ao novo comportamento do consumidor (receptor para
prosumidor), implica novas abordagens comunicacionais por parte dos profissionais de
marketing, que agora precisam gerir ndo apenas canais oficiais da marca de audiéncia
mais ampla, como também estar presentes nas conversas que acontecem em determinados
nichos. E preciso estar simultaneamente no topo e na base da “cauda longa” (Anderson,
20006).

Segundo Anderson (2006, p. 30), a teoria da cauda longa parte da proposta
de que a “nossa cultura e nossa economia estdo cada vez mais se afastando do foco em
alguns hits, relativamente pouco numerosos (produtos e mercados da tendéncia
dominante), no topo da curva da demanda, e avangando em direcdo a uma grande

quantidade de nichos na parte inferior ou na cauda da curva de demanda™.

' Disponivel em: https://darmano.typepad.com/
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O mesmo acontece com o conteudo disponivel na internet (Figura 5). Na parte
rasa do fluxo continuo de dados (na cauda), os utilizadores podem procurar, ¢ ¢ bem
provavel que encontrem, as conversas que mais os agradam. L4, “as mensagens
encontram naturalmente seu caminho para os consumidores” (Johnson, 2003, p. 160),

onde ¢ o publico que as classifica, compartilha e se torna, ou nao, parte das audiéncias.

O NOVO MERCADO

Cabeca

Popularidade

Cauda Longa

Produtos

Figura 5 — Cauda Longa. O Novo Mercado.
Fonte: Imagem reproduzida do livro A Cauda Longa, 2006.

Esse conteudo “enfoca a informacdo especializada, diversificada, tornando a
audiéncia cada vez mais segmentada por ideologias, valores, gostos e estilos de vida”
(Castells, 2006, p. 425), ou seja, se quisermos saber algo sobre uma marca, ndo ¢
necessario utilizar seus canais institucionais, sendo possivel pesquisar em diferentes sites

de redes sociais opinides sobre a mesma.

"Em resumo, a nova midia determina uma audiéncia segmentada, diferenciada da
que, embora maci¢ca em termos de nimeros, ja ndo ¢ uma audiéncia de massa em
termos de simultaneidade e uniformidade da mensagem recebida. A nova midia ndo
¢ mais a midia de massa no sentido tradicional do envio de um niimero limitado de
mensagens a uma audiéncia homogénea de massa. Devido a multiplicidade de
mensagens e fontes, a propria audiéncia torna-se mais seletiva. A audiéncia visada
tende a escolher suas mensagens, assim aprofundando sua segmentago,
intensificando o relacionamento individual entre o emissor e o receptor” (Castells,
2006, p. 424).

Antes do surgimento da midia social, os canais de acesso a informagao eram os
mesmos. A grande diferenga da comunicacdo na internet esta no facto de que € construida
de todos para todos. Hoje em dia, somos influenciados por pessoas como nds, que nos
representam, ¢ com as quais nos identificamos através do “processo pelo qual um ator
social se reconhece e constrdi significado principalmente com base em determinado

atributo ou conjunto de atributos culturais” (Castells, 1999, p. 58).
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Segundo Qualman'?, “93% das decisdes de compra sdo influenciadas pela

social media”. Ou seja, ndo ha como optar por ndo estar na internet. Estando ou nédo
presente enquanto empresa, a mesma estara presente através dos seus prosumers, através
da opinido dos influenciadores digitais ou até das avaliagdes feitas por utilizadores
comuns sobre experiéncias que vivenciaram. Ou as empresas usam o espaco para falar de
si ou os seus consumidores o fardo.

Para Li e Bernoff (2011) “estar presente na social media ndo ¢ uma opgao, ¢
obrigatorio". Kietzmann et al. (2011, p. 2) afirmam que “a comunicacdo das marcas
acontece, com ou sem a permissao das empresas em questdo. Cabe as empresas decidirem
se querem usar a social media para se comunicar ou se vao continuar a ignora-las. Ambas
as opcdes terdo um tremendo impacto™.

Estando ou ndo nas diversas zonas dos social media (Figura 6), o publico da
marca estara 14, conversando sobre ela. E a parte mais complexa é que “estar 1a” ndo ¢
apenas publicar conteudo relevante semanalmente no perfil comercial no Instagram, e
sim entender o complexo sistema desta nova midia, que fez surgir uma “Cauda Longa”
com infinitas possibilidades, ndo sé de contetido, mas também de canais de acesso a este

conteudo.

« Editorial
« Commercial
* User-Generated

Figura 6 — The Zones of Social Media.
Fonte: Tuten & Solomon (2012, p.42).

O publico-alvo classe A, homens, 30/40 anos, que gostam de carros e
assistem a determinado programa de televisdo também sobre carros, transformou-se no
publico que ¢ seguidor de perfis sobre carros no Instagram, ou ndo (Zona 1 — Social
Community); que adora acompanhar o setor automobilistico através do blog de um

influenciador digital que também ¢ apaixonado por carros, ou nao (Zona 2 — Social

12 Informacéo extraida do Digital Transformation Video 2019. Disponivel em:
https://www.youtube.com/watch?v=6k G_h41ZaQ&t=36s
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Publishing); que costuma comprar acessorios para carro no marketplace do Facebook, ou
ndo (Zona 3 — Social Commerce); que ¢ gamer e gosta de se divertir com jogos de carros
no Google Stadia®, ou ndo (Zona 4 — Social Entertainment).

Visto isso, percebe-se que investir em social media vai muito além de
publicar conteudo relevante semanalmente no perfil comercial no Instagram; ¢ estar em
diversas zonas dos social media entendendo cada vez mais o comportamento dos clientes,
conversando com os mesmos ¢ estando presente nas suas redes, ou seja, entrando nas
conversas. E, confome supracitado, por vezes estar presente ou ndo, nao ¢ uma opgao da
marca, € sim do consumidor. Por isso, cada vez mais “A publicidade serd menos sobre
campanhas de midia social e mais sobre conversa” (Qualman, 2009, p. 7).

As marcas deixam de ser apenas criadoras de conteido e passam a ser
também facilitadoras da comunica¢do no ambiente digital, e, para isso, Qualman (2011)
orienta que tenham em mente os seguintes aspetos:

« E essencial ouvir e responder as necessidades dos clientes;

* O produto € o principal, o que significa que € necessario estar em contato

constante com todos os outros departamentos, ndo apenas com publicidade e

marketing;

» As empresas nunca sabem o que ¢ exatamente certo para o cliente, € por isso

devem constantemente examinar suas opinides para fazer ajustes necessarios;

* Os clientes sdo capazes de comercializar mais um produto do que a prépria

empresa, assim, se a organizacdo for capaz de alavancar uma de suas ideias,

todos se beneficiardo.

Em complemento aos pontos de Qualman, Kaplan e Haenlein (2010) citam
cinco pontos sobre o uso da midia e cinco pontos sobre ser social.

Sobre o uso:

« E importante escolher cuidadosemente os SRSs de que a empresa ird fazer

parte, ha duzias - se ndo centenas - e novos estdo aparecendo diariamente,

portanto o primeiro passo € entender o core business, nao é imprescindivel
possuir um canal em todos, especialmente porque "ser ativo" ¢ uma das

principais exigéncias do sucesso;

13 Google Stadia é um servico de streaming quepermite jogar games de ultima geracdo por meio do
navegador Google Chrome, em qualquer dispositivo e sem precisar de uma consola, de um PC gamer de
hardware ou mesmo da instalagdo do jogo. E possivel jogar no computador ou laptop que nio tem uma
placa de video offboard ou até em smartphones, tablets ou televisores com o Chromecast.
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« E necessario escolher uma plataforma nos social media, através da qual a
empresa ird se comunicar, ou fazer uma. Em alguns casos, talvez seja melhor
participar de uma ja existente e beneficiar da sua popularidade e da sua base
de usuarios, afinal, ndo ha necessidade de reinventar a roda se alguém ja fez
1SS0;

« E fundamental garantir o alinhamento da atividade, se a empresa decidir
confiar em varios SRSs, para ter o maior alcance possivel, deve garantir que
suas atividades estejam alinhadas umas com as outras;

* A integragdo do plano de midia continua sendo a chave da comunicacao
corporativa;

* Ao decidir utilizar plataformas de SRSs, vale verificar se todos os
funcionarios realmente podem acessa-las. Comumente, as empresas
bloqueiam o Facebook ou o YouTube em computadores corporativos, por
causa do facto de que a equipe pode gastar muito tempo trabalhando em redes
em vez de trabalhar, isso ndo pode acontecer se a mesma quiser envolver a
equipa, tornando-os embaixadores da marca.

Sobre o ser social:

 Seja ativo: para se relacionar com os clientes ¢ aconselhdvel assumir a
lideranga em vez de ser reativo, os social media t€ém tudo que ver com
compartilhamento e intera¢do, portanto, ¢ importante assegurar que o
conteudo esteja sempre atualizado, ¢ importante também se envolver em
discussdes com os clientes — visto que os participantes das plataformas de
social media t€ém o desejo de se envolver ativamente e se tornarem produtores
e consumidores de informacao, os chamados "prosumidores" (Toffler, 1980);
* Seja interessante: ninguém estd interessado em falar com uma pessoa que
esta sofrendo, como tal, para que os clientes se envolvam no discurso,
precisamos dar uma razdo para o fazerem, o primeiro passo € ouvir, descobrir
sobre o que gostariam de conversar, o que eles podem achar interessante,
agradavel e valioso, em seguida, desenvolver e publicar contetido que atenda
a essas expectativas;

* Seja humilde: nunca se esquega de que os social media ja existiam antes de
uma marca que esta comecando agora se envolver neles, por isso, antes de
entrar em qualquer SRSs, primeiro reserve um tempo para descobri-lo e

aprender sobre sua historia e regras basicas;
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* Nao seja profissional: em filmes de Hollywood, nao é geralmente o “cara”

bonito que termina com a garota, mas sim o desajeitado, encantador? O

mesmo vale para quase todas as plataformas de social media, ¢ prudente

evitar ofertas de conteido excessivamente profissionais, em vez disso, as
marcas devem se misturar com outros usuarios e ndo ter medo de cometer
erros;

* Seja honesto: por ultimo, mas n3o menos importante, as marcas precisam

ser honestas e respeitar as regras do jogo, algumas plataforma de social media

pode ndo permitir que as empresas se envolvam, por isso ndo force a entrada.

Com base em todas as defini¢des citadas, pode-se dizer que o social media
marketing vai muito além de criar uma fan page no Facebook ou um perfil no Instagram,
ndo ¢ uma questdo de reduzir o valor das mesmas, e sim, ressaltar que os social media
ndo sdo um SRSs, conforme ja visto, e sim uma apropriagdo dos SRSs que transformou a
Internet em uma grande midia criada a partir de diversos prosumers.

Entender “o uso da midia” e o “ser social”, para Kaplan e Haenlein (2010), é
tao importante quanto conhecer um ou outro site de rede social. Um novo comportamento,
levando sempre em consideragcdo o P Participation Tuten & Solomon (2012), ira ligar
toda a estratégia de comunicagdo de uma marca no mundo phygital, levando sempre em
consideragdo os outros Ps do marketing mix.

E isso contempla também entender o consumidor, pois varios s3o 0s novos
comportamentos que vao surgindo com esta nova midia. As experiéncias e os lugares que
se tornam instagramdaveis sao alguns destes comportamentos que surgiram, € a ambic¢ao
deste trabalho ¢ tentar entender como as marcas que aderiram a criar servicos/espagos que
servem como novos cenarios estdo beneficiando deste modo de se relacionar com o seu
publico.

Cré-se que ser um local ou possuir um servico instagramdvel pode ser uma
nova forma de se relacionar bem com os consumidores, visto que “as imagens invocam
sentimentos. As fotos geram conversas. Imagens constroem lagos. S3o inerentemente
emocionais” (Anderson, 2017, p. 2). Logo, o espago-cenario acaba por inspirar os
consumidores a quererem partilhar uma imagem no local, ¢ no momento que o fazem,
estdo contando a outras o que eles vivenciaram, se a experiéncia foi positiva ou ndo, ou

seja, gerando conversas.
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Capitulo 2 - Instagram

2.1. O Instagram

4 ¢ um site de rede social online de compartilhamento de fotos

O Instagram'
e videos entre seus usuarios, que permite aplicar filtros digitais e compartilha-los em uma
variedade de servigos, como Facebook, Twitter, Tumblr ¢ Flickr. E distribuido através da
Apple App Store, Google Play e Windows Phone Store. A empresa desenvolvedora do
aplicativo foi aberta por Kevin Systrom'> e Mike Krieger'®, também desenvolvedores do
software de SRS. A intenc¢do original dos fundadores, dois apaixonados por fotografia,
foi diminuir a dificuldade de tirar uma bela fotografia. O aplicativo foi criado para
resolver trés problemas simples:

1. Fotografias de celular sempre saem ruins. No [lnstagram os filtros as
transformardo em fotografias profissionais.

2. Compartilhar em varias plataformas ¢ cansativo. No Instagram é possivel
fotografar e partilhar instantaneamente em vérias redes.

3. A maioria dos carregamentos de fotos demora muito. No Instagram a

experiéncia ¢ rapida e eficiente.

Das trés solugdes apresentadas pela plataforma, de acordo com Manovich:

“o efeito ‘rede’ (compartilhamento global instantaneo, receber feedback positivo de
outros usuarios, poder discutir fotos com outras pessoas, poder usar o /nstagram em
outras redes sociais populares, etc.) ¢ importante, mas nio cobre tudo. Muitas das
respostas para questionar o que fez o Instagram ter tanto sucesso? Apontam para os
filtros do Instagram, que permitiram que as pessoas fizessem com que fotos "ruins"
parecessem ‘boas’; nomeando assim, os filtros como a razdo numero um para o
sucesso do Instagram”. (2017, p. 12).

A primeira versdo da app'’ foi lancada em 6 de outubro de 2010, quando
25.000 pessoas se inscreveram no primeiro dia. Em 2011, 14 meses apos o langamento,
foi selecionado pela Apple como a app do ano para iPhone da App Store Rewind 2011 e,

neste periodo, ja contava com uma comunidade de mais de 14 milhdes de usuarios,

14 Informagdes extraidas de: https://instagram-press.com/our-story/
15 Kevin Systrom (@kevin) Informacdes disponiveis em: https://www.instagram.com/about/us/

16 Mike Krieger (@mikeyk) Informacdes disponiveis em: https://www.instagram.com/about/us/

17 Aplicacdo movel (pt) ou aplicativo movel (pt-BR), conhecida normalmente por seu nome abreviado app,
¢ um software desenvolvido para ser instalado em um dispositivo eletrénico mével, como um PDA, telefone
celular, smartphone ou um leitor de MP3. Esta aplicagdo pode ser instalada no dispositivo, ou se o aparelho
permitir descarregada pelo usudrio através de uma loja on-line, tais como Google Play, App Store ou
Windows Phone Store. Disponivel em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Aplicativo_m%C3%B3vel
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publicando juntos 400 milhdes de imagens de todo o mundo. Em 2012, a comunidade
cresceu para mais de 80 milhdes que compartilhavam quase 4 bilhdes de fotos, passou
por quatro atualizagcdes que incluiram: novos filtros; novos recursos; aparéncia
simplificada para facilitar a interagdo com o aplicativo; vinculo da conta com = 2 &
4 Mixi'® e iR # 1& / Weibo!® (Japdo e China); criacdo do guia explorar, hashtag e
paginas de localizacdo; entre outras. Além disso, no mesmo ano (2012), o aplicativo foi
langado para Android e foi adquirido pelo Facebook.

E os nimeros ndo pararam de crescer: 100 milhdes?® de pessoas em 2013,
300 milhdes?' de instagrammers em 2014, 400 milhdes*> em 2015, 500 milhdes*’ em
2016, sendo que mais de 300 milhdes deles usam o Instagram todos os dias, 700 milhdes**
em 2017. Originalmente, uma caracteristica distintiva era a limitacdo das fotos para uma
forma quadrada, semelhante ao Kodak Instamatic e de cameras Polaroid, em contraste
com a relagdo a proporcao de tela de 16:9 tipicamente usada por cameras de dispositivos
moveis. Contudo, desde a versdo 7.5, langada em agosto de 2015, podem ser enviadas
midias em qualquer propor¢ao.

Os videos foram permitidos na rede em junho de 2013, com um limite de 15
segundos e uma resolucdo fixa de 640x640; desde julho de 2015, permite-se o envio de
videos em 1080p, e pode-se também publicar gravacdes de até 60 segundos, desde janeiro
de 2016. Em outubro de 2015, a empresa langou o boomerang, ferramenta que transforma
as imagens em minivideos. Em agosto de 2016, langou o Instagram Stories, que permite
que os usuarios facam publicagcdes curtas que ficam acessiveis por até 24 horas,

atualmente, sdo publicadas 500 mil szories por dia.

“O Instagram ¢ a rede social online mais utilizada no mundo para partilhar imagens
e videos. Em fun¢éo da portabilidade ¢ ubiquidade, a plataforma ressignificou o uso
das cAmeras no celular e a tendéncia mobile no consumo. E estratégica para trabalhar
com os desejos e aspira¢des das pessoas e tem se mostrado eficiente na criacéo da(s)
identidade(s) visual(is) dos profissionais e empresas. Segundo dados da Intelligence
Report o Instagram ¢ a plataforma social mais poderosa do mundo, com 15 vezes a
taxa de envolvimento do Facebook (proprietéario do Instagram)” (Hinerasky, 2014,

p. 3).

18 £ um servico de rede social japonés. Foi fundada em 1999 e pertence a Mixi, Inc. https:/mixi.jp/

1’9 E um servi¢o de microblogging chinés criado pela Sina Corporation, langado em 14 de Agosto de 2009.
E uma das redes sociais mais populares na China. https://www.weibo.com/login.php

20 https://instagram-press.com/blog/2013/02/26/instagram-today-100-million-people/

21 https://instagram-press.com/blog/2014/12/10/300-million-sharing-real-moments/

22 https://instagram-press.com/blog/2015/09/22/celebrating-a-community-of-400-million/

2 https://instagram-press.com/blog/2016/06/21/instagram-today-500-million-windows-to-the-world/

24 https://instagram-press.com/blog/2017/04/26/700-million/
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Além das diversas caracteristicas supracitadas, a plataforma continua em

constante atualiza¢do e atualmente:

a)
b)

¢)
d)

)

h)

3
k)

Possui mais de 1 bilhdo de usuarios ativos (Figura 7);

E acessivel também pelos computadores;

Tem 40 filtros e 13 ferramentas de ajuste (brilho, contraste, cor...);

E possivel marcar outros utilizadores nas publicagdes, em comentarios e nas
stories € 0s mesmos irdo receber notificagdo de marcacéo;

Possui servico de geolocalizagdo e, com a permissdo/ativacdo por parte do
utilizador, € possivel mostrar o local onde o mesmo se encontra, ¢ a publicacio,
desde que o perfil seja aberto, ficara disponivel no geotagging do local;

Com relagdo a privacidade, o utilizador pode manter o seu perfil publico (sendo
visto por todos que fazem parte da plataforma) ou privado (sendo visto apenas
pelas pessoas que fazem parte da sua rede);

O caréter social da plataforma permite que o utilizador possa curtir e comentar as
publicacgdes de outros, enviar mensagens privadas particulares ou em grupos;
Oferece a op¢do de manter e alternar entre mais de uma conta (perfil pessoal e
perfil profissional);

E possivel procurar por usudrios e por publicagdes vinculadas a determinadas
hashtags ou a determinados locais através da ferramenta de busca;

A criag¢do de uma conta na plataforma ¢ gratuita, para pessoas € empresas;

Na sess@o “explorar” a plataforma apresenta sugestoes de perfis semelhantes aos
que se opta por seguir, de acordo com o algoritmo do [Instagram, que serad

posteriormente explicado.

Figura 7 — Numero de utilizadores ativos mensalmente no /nstagram, de janeiro de 2013 a junho de 2018

(em milhdes). Fonte: Statista®.

2 Disponivel em: https://www.statista.com/statistics/253577/number-of-monthly-active-instagram-users/
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O modelo honeycomb (Figura 8) proposto por Kietzmann et al. (2011, p. 243)
exemplifica as caracteristicas funcionais da plataforma: ele ¢ um favo de mel de sete
elementos: identidade, conversas, compartilhamento, presen¢a, relacionamentos,

reputacdo e grupos:

PRESENCE

The extent to
which users
know if others
are avadable

SHARING

The extent to
which users
exchange,
distribute and
receive content

RELATIONSHIPS

The extent to
which users
relateto each
other

IDENTITY

The extent to
which users
reveal
themseives

REPUTATION

The extent to
which users
know the social
standing of
others and
content

CONVERSATIONS

The extent to
which users
communicate

with each other

GROUPS

The extent to
which users are
ordered or form
communities

Figura 8 — The Honeycomb of Social Media.
Fonte: Kietzmann et al. (2011, p. 243).

O primeiro bloco ¢ a identidade: representa a identidade dos usudrios e inclui
informacdes como nome, idade, sexo, profissdo, local e também informagdes que
retratam os usuarios de determinadas maneiras. O Instagram permite que o utilizador
coloque uma fotografia de perfil e informacdes pessoais ou profissionais (telefone, site,
endereco...). O perfil € idéntico tanto para empresas quanto para pessoas.

O segundo bloco ¢ a estrutura e diz respeito a comunicacdo com outros
usudrios, em como a plataforma ¢ projetada para facilitar conversas entre individuos e
grupos. O [Instagram permite que os utilizadores coloquem /ikes € comentem nas
publicacdes de amigos, comentem em perfis abertos (de marcas, influenciadores digitais,
etc.), podendo também marcar amigos. Permite o envio de mensagens a partir das
publicacdes, a partir de uma story ou direct. Todas as op¢des citadas podem ser realizadas
com pessoas que seguimos ou com perfis abertos. J4 ha também a opcdo de envio de
audio e ligacdes em video através do direct.

O terceiro bloco ¢ o compartilhamento. Representa até que ponto os usudrios
trocam, distribuem e recebem contetido. No /nstagram, em baixo de qualquer fotografia
publicada existem trés icones: o primeiro representa o /ike, o segundo a op¢ao comentar
e o terceiro enviar publicagdo. No terceiro item, € possivel partilhar o conteudo que o

utilizador julga relevante com algum seguidor através de direct, desde que o contetdo
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esteja em um perfil aberto; caso contrario o mesmo ficara inacessivel para quem esta a
recebé-lo e 0 mesmo pode ser feito com stories.

O quarto bloco ¢ a presenca: representa até que ponto os usuarios podem
saber se outros usudrios estdo acessiveis. O Instagram permite ver através do direct se os
amigos estdo ou nao online, através da mensagem “Online agora”, e para aqueles que tém
a ferramenta localizag¢do ativa e a costumam usar, permite que se perceba o local das
publicagdes, da mesma forma quando ¢ utilizada uma hashtag. Ambas as ferramentas
(#hashtag e localizag¢do) sdo importantes para as empresas indicarem a sua localizagado e
para que a publicagdo seja localizada por outras pessoas.

O quinto bloco ¢ relacionamento: representa a extensao de como os usuarios
podem se relacionar com outros usudrios. Por "relacionar" os autores definem que
acontece quando “dois ou mais usudrios t€ém alguma forma de associag¢do que os leva a
conversar, compartilhar objetos de socialidade, encontrar-se ou simplesmente listar um
ao outro como amigo” (Kietzmann et al., 2011, p. 246). Assim sendo, no Instagram
podemos seguir uma pessoa ou empresa que pode nos seguir de volta ou ndo. Ou seja,
pode ou ndo haver reciprocidade no relacionamento, mas isso nao significa que ndo ha
lago. Haverd, podendo ser “associativo” (Goffman, 1975), quando o lago ndo depende
apenas de interacdo, ou “lago relacional” (Recuero, 2009), que apenas pode acontecer
através da interagdo.

O sétimo bloco sdo os grupos: representa a extensao em que os utilizadores
podem formar comunidades e subcomunidades. No /nstagram ndo hé a possibilidade de
criacdo de um grupo, como ha no Facebook, mas héa duas possibilidades de pertencer a
um local ou tema: através das #hashtags e da localiza¢do. A partir do momento em que
os utilizadores com perfis publicos publicam fotografias com a localizacdo ou #hashtag,
outros podem ver o contetdo.

Relativamente as caracteristicas comerciais da plataforma, o Instagram para
Negocios ou [Instagram for Business foi criado em junho de 201. Antes disto,
profissionais, pequenos e médios negocios vendiam produtos ou servigos e se
comunicavam através do Instagram com os mesmos recursos dos perfis pessoais. A partir
desta data, todos aqueles que pretendem vender ou dar visibilidade a algum servigo ou
produto pelo Instagram passaram a possuir, com a conta profissional, um conjunto de
ferramentas que facilitam o trabalho no SRS. Algumas vantagens das contas comerciais

sao:

48



1 — Especificagdo de conta: € possivel classificar o perfil comercial — se ¢ um
negocio local, blog pessoal e qual é o segmento da empresa (Figura 9). Esse recurso
permite saber exatamente do que se trata o perfil.

2 — Métricas detalhadas: com um perfil de negdcios, € possivel ter acesso ao
Instagram Insights, ferramenta que disponibiliza dados mais detalhados sobre o perfil.
Além das métricas mais basicas — /ikes, comentarios e visualizacdes — conseguem-se
colher outros nimeros, como impressdes, alcance, visualiza¢des de perfil, cliques no site,
aumento do numero de seguidores e engagement nas publicagdes (Figura 10). Desse
modo, ¢ possivel fazer uma analise bem mais completa do contetido e saber quais as
publicagdes que tiveram melhor performance.

3 — Informagdes sobre o seu publico: o Instagram Insights também fornece
dados do publico como género, idade ¢ em que localidades se concentram mais (Figura
11). Sabendo desses dados, fica mais facil criar contetidos e até antincios especificos para
atingir cada nicho e, como consequéncia, envolver novas pessoas. Além disso, ainda é
possivel saber em que hordrios e dias os seguidores de um determinado perfil estdo mais
ativos, ou seja, descobrir exatamente qual o melhor horario para realizar as publicacdes
no Instagram.

4 — Botdes call-to-action: incentivam o utilizador a realizar alguma agdo que
pode resultar em uma compra no futuro. Com uma conta de negdcios, pode-se escolher a
melhor maneira para os clientes entrarem em contato: por e-mail, telefone, endereco, site,
ou por todos eles (Figura 12).

5 — Criagao de anuncios: uma vez habilitado o perfil comercial, pode-se criar
anuncios, com o objetivo de ganhar novos seguidores e possiveis clientes, através do
gerenciador de anuncios do Facebook (se a empresa tiver a conta conectada) ou na propria
app do Instagram.

6 — Loja: para aqueles que possuem uma loja fisica ou online, ¢ possivel
redirecionar os seus seguidores para uma pagina de compra diretamente do Instagram.
Contas que tém catalogos de produtos cadastrados no Facebook também podem criar sua
loja dentro do préprio Instagram. Com uma loja configurada na plataforma, consegue-se
marcar produtos diretamente nas fotos do feed e das stories. Os seguidores e clientes que
se interessam pelos produtos podem clicar nos mesmos e finalizar a compra dentro da

propria app (Figura 13).
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Figura 9 — Perfil Comercial Universidade Catolica Portuguesa?®.
Fonte: Instagram, acessado em setembro de 2019.
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Figura 10, 11 e 12 — Perfil Comercial tr3scomunicacao?®’, informagdes — atividade; informagdes — publico
e botdo call-to-action. Fonte: Instagram, acessado em setembro de 2019.
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Figura 13 — Perfil Comercial cea_brasil?, Loja.
Fonte: Instagram, acessado em setembro de 2019.

26 Disponivel em: https://www.instagram.com/universidadecatolicaportuguesa/
27 Disponivel em: https://www.instagram.com/tr3scomunicacao/
28 Disponivel em: https://www.instagram.com/cea_brasil/
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O Instagram for Business ¢ uma modalidade especializada em auxiliar o
desenvolvimento de contas de empresas, lojas e qualquer outro negocio que vise usar o
Instagram para alavancar as vendas. Perfis comerciais e pessoais possuem uma aparéncia
muito semelhante e, de forma organica, aparecem no feed dos utilizadores praticamente
da mesma forma. Mas hd, conforme ja visto, inumeras possibilidades de métricas que a
ferramenta para negdcios oferece para analisar tanto publicacdes pagas como organicas e
ferramentas especificas para marcas.

De acordo com defini¢do?® do Facebook, o alcance orginico de uma
publicacdo indica o nimero de pessoas que receberam qualquer publicagdo nado paga do
perfil da empresa no ecra delas. Ja o alcance pago indica a mesma informacao, porém, de
qualquer publicacdo paga. Esse numero ndo fica disponivel para perfis pessoais, que
conseguem ver apenas o engagement da publicagdo (/ikes € comentarios).

O alcance significa quantas pessoas visualizaram o conteudo publicado. De

3

acordo com Manovich (2011), os sentidos da palavra “visualizar” incluem “tornar
visivel” e “produzir uma imagem mental”. Isso implica que até que “visualizemos” algo,
esse “algo” ndo tem uma forma visual. Ele se torna uma imagem por meio de um processo
de visualizacdo. Ou seja, o alcance mostra para quantas pessoas a imagem “tornou-se
visivel”. E por isso, é uma preocupagdo constante no mundo dos negocios.

Alina Gorbatch, Gerente de Pesquisa de Mercado na Awario, diz que
“Simplesmente ‘produzir contetdo incrivel’, como o Google sempre nos diz, geralmente
ndo ¢ suficiente. Ndo importa quio boas sejam suas idéias, elas ndo serdo uteis se ninguém
as v&*” (2019, p. n/d). Por isso, é tio importante para os profissionais de marketing
entenderem os algoritmos dos SRSs.

Ciente da importancia do entendimento do funcionamento da plataforma, em
junho de 2018, o Instagram convidou um grupo de reporteres para uma conferéncia de
imprensa coletiva em seu escritorio em Sao Francisco (EUA), e Julian Gutman, Gerente

de Produtos do Instagram, explicou®! como o algoritmo funciona, ressaltando que os trés

fatores principais que determinam o que vemos no nosso feed sao:

2 Disponivel em: https://www.facebook.com/help/285625061456389?helpref=uf permalink

30 Disponivel em: https://awario.com/blog/how-instagram-algorithm-works-in-2019-a-social-media-
marketer-guide/

3 Informagdes compiladas dos seguintes sites de noticias:

https://techcrunch.com/2018/06/01/how-instagram-feed-works/
https://postgrain.com/blog/algoritmo-instagram/
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1. Interesses: o algoritmo entende o quanto gostamos de um assunto pela
forma como nos comportamos dentro da ferramenta. Se habitualmente colocamos muitos
likes em publicagdes sobre desporto e comentamos em videos de gatos, por exemplo, o
algoritmo entende que deve priorizar esses temas no nosso feed. Para isso, possuem uma
tecnologia que consegue reconhecer o contetido das imagens. O mesmo ira funcionar com
0s anuncios, que serdo mostrados ao utilizador de acordo com o interesse detectado.

2. Cronologia: se o conteudo for identificado como sendo relevante para o
perfil de um determinado utilizador, ele vai aparecer, mesmo nao sendo tdo recente.
Porém, as publicagdes recentes sempre serdo priorizadas em relacdo as postadas ha
semanas.

3. Relacionamento: o algoritmo consegue descobrir com que pessoas nos
mais nos relacionamos a partir das nossas interacdes. Envio de directs, comentarios em
fotografias, pessoas que mais marcamos em nossas fotos, quais stories mais respondemos.
Tudo isso indica ao Instagram quais sdo os nossos perfis preferidos.

Esses sdo os trés principais critérios que o algoritmo do /nstagram utiliza para
classificar as publica¢des no feed dos seus utilizadores e em seu guia ‘explorar’. Mas ha
ainda outros trés factores que influenciam essa classificagao:

4 — Frequéncia: o algoritmo tenta mostrar as melhores publicagdes desde a
ultima visita, ou seja, quem usa muito a plataforma ird receber conteudos sempre bem
atualizados. Ja4 quem ndo o faz com tanta frequéncia, ird receber conteudos mais antigos,
porém que sejam de maior interesse.

5 — Quem seguimos: o algoritmo também leva em consideragdo a quantidade
de perfis que seguimos. Se o utilizador segue poucas pessoas, € provavel que receba uma
boa parte do contetido de todos esses perfis. Se segue muitas, serd mais dificil para o
Instagram mostrar todo contetido, pois seria um processo demorado conseguir olhar a
totalidade das publicacdes de todos os perfis.

6 — Uso: quanto mais tempo ficamos na plataforma mais ela determina se
estamos vendo apenas as publicagdes de maior interesse ou se estamos nos aprofundando
em uma diversidade maior de conteudos. Ou seja, se ficarmos rolando por um bom tempo
0 feed para baixo, iremos visualizar todas as publicacdes, nenhuma estara escondida. O
que o sistema faz é apenas priorizar as publicagcdes de acordo com o que o seu algoritmo
julga mais importante.

Por isso, os social media sdo tdo complexos, pois cada SRS possui, dentre

outras particularidades, algoritmos diferentes. O algoritmo do /nstagram funciona da
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mesma forma tanto para contas pessoais como para profissionais. Com a diferenca, ¢
claro, que as publicagcdes pagas sdo apresentadas ao publico de acordo com o valor
investido. E levando também em consideragdo que, para os perfis pessoais, o algoritmo
importa menos do que as caracteristicas funcionais da plataforma, ou seja, o quanto o
SRS oferece ferramentas que facilitem a busca pelo capital social que cada utilizador
almeja no Instagram ¢ mais valioso do que entender para quantas pessoas a mensagem
foi entregue.

Os valores, ou capital social, mais comumente relacionados com os sites de
redes sociais e sua apropriacao pelos atores sao:

1 - Visibilidade: “é um valor por si s6, decorrente da propria presenca do ator
na rede social (...) Os sites de redes sociais permitem aos atores sociais estarem mais
conectados (...) A visibilidade ¢ constituida enquanto um valor porque proporciona que
0s nds sejamos mais visiveis na rede” (Recuero, 2009, p. 108);

2 - Reputacdo: “A reputagdo, portanto, é aqui compreendida como a
percepcdo construida de alguém pelos demais atores e, portanto, implica trés elementos:
0 “eu” e o “outro” e a relagdo entre ambos. O conceito de reputacdo implica diretamente
no facto de que héa informagdes sobre quem somos € o que pensamos, que auxiliam outros
a construir, por sua vez, suas impressoes sobre nos.” (Recuero, 2009, p. 109);

3 - Popularidade: “Trata-se de um valor relativo a posi¢ao de um ator dentro
de uma rede social (...) Esse valor relaciona-se, portanto, com o numero de conexdes ou
relacdes de um determinado né com outros. Logo, ndo ¢ um valor correlato a reputagéo,
mas ¢ diferente deste.” (Recuero, 2009, p.111-112);

4 - Autoridade: “Refere-se ao poder de influéncia de um no na rede social.
Nio é a simples posi¢do do né na rede. (...) E uma medida da efetiva influéncia de um
ator com relagfo a sua rede, juntamente com a percep¢do dos demais atores da reputagdo
dele.” (Recuero, 2009, p.113).

A busca pelos valores supracitados ¢ facilmente percebida no discurso dos

32

utilizadores. Instagram is’> é um documentério, datado de 2013, que traz respostas

interessantes sobre o significado do SRS para os seus utilizadores. Algumas delas sdo: “E
amizade”. “E sobre a sua jornada”. “E algo que mudou e muda a minha vida diariamente”.
“E comunidade”. “E conhecer um pouco da vida de alguém”. “E estilo e atitude”.

“Explorar o mundo”. “Perspectiva”. “Uma oportunidade de inspirar pessoas”. “Uma

32 Dirigido por Paul Tellefsen e publicado em 2013 na plataforma Vimeo. Diponivel em:
https://vimeo.com/66938184
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forma de escapar, mas, a0 mesmo tempo, conectar-se”. “Arte”. “E capturar a
criatividade”. “E ver o mundo de maneira diferente”. “Uma forma de contar histérias”.
“E conhecer pessoas visualmente através de suas fotos”. “Coisas cotidianas que me
interessam”. “Uma ferramenta para expressao individual”. “Auténtico”. “Um lugar onde
compartilho a beleza na minha vida com outras pessoas”.

A partir dos depoimentos acima citados, consoante os resultados de
Manovich (2017) em seu estudo Instagram and Contemporary Image, e de acordo com
analise feita por Salazar (2017) sobre a estetizagdo do cotidiano no /nstagram, comprova-
-se que raramente os utilizadores comuns falam sobre seguidores, /ikes ou comentarios;
a sua principal preocupacdo é em contar uma histéria, em criar uma representagdo de si,
do seu cotidiano. Apesar de ndo comentarem sobre o tema “popularidade” (Recuero,
2009), ha, obviamente, uma expectativa de validacdo do conteudo, visivel através do
engagement da publicagdo. De acordo com Manovich (2017), esses utilizadores nao
buscam necessariamente por milhares de seguidores, utilizam o Instagram como arquivo
pessoal e como um meio de conversa com pessoas proximas em suas redes. Contudo,
mesmo nao sendo a proposta principal, ficam felizes quando recebem muitas interagdes
ao partilharem uma imagem, ou seja, parece que estdo mais preocupados com a
“reputagdo”, sobre “quem somos e o que pensamos’ (Recuero, 2009).

O Instagram ¢ amplamente utilizado como uma midia de promogao (Celik,
2017; Agam, 2017), como uma ferramenta de influéncia (Kim et. al., 2017) e como uma
galeria de auto-expressdo (Clara, 2017). O Instagram oferece as pessoas a oportunidade
de descreverem a sua aparéncia ideal, ou seja, como elas querem ser vistas pelos outros
(Ginsberg, 2015, p. 78-79). A fotografia, nesse sentido, ajuda muito na transmissdo da
mensagem que o utilizador deseja passar. Abbott et al. (2013), no que concerne as
motivagdes dos utilizadores em despenderem tanto tempo no SRS, dizem que a
possibilidade de fotografar a partir dos smartphones e poder se conectar com outras
pessoas no momento em que essa imagem ¢ partilhada é o principal fator.

Deste modo, registar o momento ¢ uma das motivag¢des dos utilizadores, mas
o principal objetivo € partilhar a experiéncia, uma vez que, se ndo houvesse essa intengao,
a fotografia poderia ficar guardada na memoria do telemdvel, ndo precisaria ser exposta
no feed ou em stories. Por isso, conforme citado por Abbott et al. (2013), a filosofia do
Instagram é o que o torna tdo popular: a unido da fotografia com a sociabilidade. O SRS
permite que os utilizadores interajam e conversem sem esforgos, facilitando a busca de

conteudo relevante através das hashtags, sendo possivel, por exemplo, procurar por outras
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pessoas que vivenciaram algo semelhante. Nesse sentido, Abbott et al. (2013, p. 3) dizem
que “as pessoas querem se conectar com outras pessoas em situagdes semelhantes ou
compartilhar interesses semelhantes”.

Essa troca social, conforme citado anteriormente, ndo tem como objetivo
principal a busca por popularidade, quando se trata de utilizadores comuns, porém,
conforme j& discutido também, sempre ha a inten¢do de ter uma valida¢do social —
reputacdo, ou outra troca de outros valores. Mas hd um grupo especial de pessoas que
buscam primordialmente por popularidade, “dois dos valores mais comumente
relacionados aos sites de redes sociais” (Recuero, 2009, p. 108) sdo os influenciadores

digitais.

2. Influenciadores Digitais e Instagrammers

O termo [Instagrammer significa alguém que usa o Instagram e a sua
abreviacdo — #lgers®® — é comumente utilizada como hashtag na rede. Logo, a palavra
pode indicar qualquer usuario da plataforma. No entanto, a expressdo ¢ mais utilizada
para se referir as pessoas que ganham dinheiro com o site de rede social, pessoas
extremamente relevantes para milhdes de outras pessoas e/ou icones em nichos
especificos. Os Instagrammers profissionais sdo os influenciadores digitais do Instagram.
De acordo com Gonzaga (2016, p. 25), Instagrammers profissionais sdo “utilizadores do
Instagram que sdo contratados por uma pessoa fisica ou juridica, para produzir e publicar
fotografias de certas marcas, lugares, entre outros, em seu perfil pessoal ou na conta de
quem o contratou”. Uma visdo um pouco reducionista, que sera complementada
posteriormente pela visdo de outros autores sobre influenciadores digitais.

Esse grupo acaba por atingir um numero maior de pessoas com as suas
mensagens do que utilizadores comuns - prosumers. Ambos sdo usuarios-midia (Terra,
2009), que vao se apropriando das caracteristicas especificas de cada plataforma para se
comunicar ou atuar midiaticamente. Os “prosumers ¢ influenciadores possuem muito em
comum ¢ atuam como canais de comunicagdo humanos que influenciam e aconselham
seu circulo social com opinides, sugestoes e dicas” (Raposo & Saad, 2017. p. 127).

A grande diferencga entre os utilizadores comuns e os influenciadores digitais
¢ a popularidade, ou seja o nimero de seguidores que 0s mesmos possuem, muito maior,

no segundo caso, e o conteudo publicado que, por vezes, e também no segundo caso, é

33 Hashtag #IGERS ¢ uma abreviagio para utilizadores do Instagram ou Instagrammers. Obtido em:
https://www.quora.com/What-does-hashtag-igers-mean
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bem mais elaborado, isto ¢, hda um cuidado, uma preocupagdo em como 0 mesmo sera
recebido pelos seguidores. Segundo Camargo et. al (2017, p. 104), na atualidade, pessoas
aparentemente comuns ajudam a influenciar milhares através da internet, pois
conquistaram uma grande quantidade de seguidores e essa popularidade ¢ vista como uma
estratégia de marketing capaz de alavancar o sucesso de uma marca na web.

Podemos dizer que somos influenciados pelos nossos amigos, que
normalmente ndo estdo s6 nos nossos SRSs (on), mas muitas vezes fazem parte também
do nosso convivio social diario (off), com os quais possuimos um “laco dialdgico™
(Recuero, 2009), construido através de “interacdes mutuas™ (Primo, 2008) e, quando nos
conectamos a influenciadores digitais, normalmente estabelecemos um “lago
associativo” (Goffman, 1975), criado a partir de “interacdes reativas” (Primo, 2008). Ou
seja, o primeiro grupo (amigos) surge com base na interagdo dialdgica, ja o segundo ¢
decorrente da interagdo social que ndo exige didlogo. Lembrando que “os pertencimentos
nio sdo mutuamente excludentes, e podem existir a0 mesmo tempo, no mesmo grupo”
(Recuero, 2009, p. 40).

No caso dos nossos amigos, esta relagdo de influéncia ja existia antes dos
SRSs; a tecnologia apenas ampliou as possibilidades de conexao com os mesmos, ou seja,
hoje ¢ mais facil acompanhar o dia a dia deles, pois mesmo sem falar diariamente,
sabemos o que estdo fazendo por causa das publicagdes no Instagram, principalmente
através das stories. Ja o relacionamento que possuimos com os influenciadores digitais ¢
diferente do que o que tinhamos com os atores hollywoodianos, por exemplo, pois nos
meios de comunicacdo classicos, a mesma era baseada no “relacionamento um-todos”
(Lévy, 1999, p. 113).

Essas celebridades eram responsaveis por divulgar muitos produtos, e de
facto, o faziam muito bem, inclusive, segundo Riidiger (2008) as celebridades servem,
acima de tudo, para promover o consumo. As mesmas, chegavam ao posto de celebridade
devido a industria mediatica, a uma aprovacdo em massa de seus feitos, conforme afirma

0 autor:

“A procura da gloria tinha algum sentido coletivo na premissa de que era o juizo dos
préoximos que informava a pessoa se seus feitos tinham um cunho extraordinario. A
popularidade apareceu quando o objeto de aprovacdo dos demais passou a ser
impressdo causada por um ou outro de nossos atributos como individuos. A
passagem da fama a celebridade situa-se no momento em que essa impressao passa
a ser objeto de montagem e exploracdo pelas engrenagens coletivas ¢ anénimas da
industria cultural” (Riidiger, 2008, p. 05).
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O distanciamento entre fa e idolo era consideravelmente maior, ndo havia a
possibilidade de interagdo como ha hoje, nem a possibilidade de estar tdo préximo do que
acontece nas vidas das celebridades. Salvo raras excegdes, hoje, de atores hollywoodianos
a jornalistas ou jogadores de futebol conhecidos pelas massas, quase todos narram as suas
rotinas em um perfil em um ou mais de SRSs. Mas, diferentes desses, ha aqueles que
surgem dos SRSs, os chamados influenciadores digitais.

De acordo com Moreira & Rios (2016, p. 8), “digital influencers sao, como
o proprio nome diz, pessoas influentes no campo digital. Geralmente sdo conhecidos
através de alguma rede independente, como Instagram, Twitter ou YouTube”. E, ainda
segundo os autores, 0 que muito se discute ¢ a motivacao para existir tal importancia para
estas pessoas. Nesse sentido, Riidiger afirma que uma ambi¢do comum na sociedade atual
¢ “tonar-se alguém sendo ninguém” (Riidiger, 2008, p. 13). Em complemento, Dantas
(2018, p. 77) refor¢a que “para ser considerado um influenciador atualmente ndo sao
necessarios feitos grandiosos ou atitudes que ‘mudam o mundo’. Na presente realidade
virtual/digital, os influenciadores se multiplicaram (e se multiplicam) exponencialmente
em diversas (se nao todas as) areas™.

De acordo com Karhawi (2017), os influenciadores sdo aqueles que tém
algum poder no processo de decisdo de compra de um sujeito; algum poder de colocar
discussdes em circulagdo; algum poder de influenciar em decisdes em relagdo ao estilo
de vida, gostos e bens culturais daqueles que estdo em sua rede.

Ainda segundo Karhawi (2017), o termo influenciador digital deriva de uma
jornada com o seguinte percurso:

a) Blogueiros (Bloggers): o surgimento das plataformas como o Blogger, em 1999,
e 0 Blogspot e Wordpress posteriormente, permitiu que ndo apenas especialistas
em HTML fossem capazes de manter um blog. Desde entdo, qualquer pessoa que
crie um blog e publique informagdes regulares ¢ considerado um blogueiro.

b) Vlogueiros (Vloggers): surgiram um pouco depois do lancamento do YouTube,
em 2005. Mais recentemente, o termo viogger ou vlogueiro foi substituido por
youtuber, uma referéncia direta a plataforma na qual esses influenciadores
consolidaram sua profissao.

¢) Influenciadores digitais: com o surgimento de novos aplicativos na esfera de
producdo de conteudo, alguns desses profissionais deixaram de se restringir a
apenas uma plataforma — s6 o YouTube, no caso dos viogueiros ou youtubers; ou

s6 o blog, no caso dos blogueiros, e com isso, surgiu o novo termo, focado muito
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mais na atividade em si (produ¢do de conteudo digital), do que na plataforma
(YouTube, Instagram ou Facebook). Sendo assim, ndo ha, necessariamente, uma
novidade em termos de praticas de comunicagdo — mas uma ampliagdo das
possibilidades de atuacao.

Ou seja, o termo influenciador digital surgiu para falar sobre uma parcela da
populagdo digital que cria conteudo, que sdo, conforme definicdo da YouPix (2015), no
video The Creators Shift**, blogueiros, youtubers, instagrammers, snapchatters, vinners
e toda sorte de criadores de contetido digital com um grande ntimero de pessoas que os
acompanham. Isto posto no escopo dos influenciadores digitais, assume-se que ha sempre
producdo de contetido. De acordo com Karhawi (2017), trata-se de uma condigéo sine
qua non para ser considerado um influenciador, sendo que quando se fala em produgdo
de conteudo n3o ha uma andlise valorativa; esse conteudo pode ser desde fotos no
Instagram, posts em blogs, montagens divertidas no Facebook, até videos com edi¢ao
profissional, textos especializados, etc.

Mariano et al. (2017) veem o digital influencer como o individuo que publica
constantemente em suas redes sociais, mostrando aspectos da sua vida particular e
divulgando marcas e produtos de empresas aos seus nameros elevados de seguidores,
tendo um contato direto e trocando informag¢des com eles. Ainda segundo os autores, o
perfil de seus seguidores corresponde as pessoas que se identificam com ele, reagindo as
suas publicacdes, através de likes, partilhas e comentarios, ¢ ansiando por novidades
promovidas por eles. Nessa relagdo, Mariano et al. (2017) afirmam que para que um
digital influencer seja considerado como tal, as pessoas devem reconhecer neles certas
caracteristicas e por isso existem fatores que aumentam ou reduzem a percepcdo das
pessoas sobre quem € ou nio digital influencer.

Gladwell (2002) considera que pessoas que possuem a capacidade de
influenciar tantas outras sd@o dotadas de um conjunto raro e particular de talentos sociais.
Ele as chama de “Comunicadores, Experts e Vendedores”. Pessoas que possuem essas
caracteristicas estdo ligadas a todas as outras em poucas etapas, enquanto todo o resto
estd ligado entre si por causa dessa minoria. Os instagrammers profissionais podem até
ndo ter em sua lista um grande feito (como por exemplo ser um ativista reconhecido, ter
criado uma grande marca/empresa, ser um escritor famoso), mas muito provavelmente

tém algum desses perfis apontados pelo autor no livro “The Tipping Point”.

34 Disponivel em: https://www.youtube.com/watch?v=havPIp1j3hA
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Sobre estes perfis, Gladwell (2002) destaca que o Comunicador ocupa muitos
nichos, mundos e subculturas, por isso, conhece muitas pessoas e ¢ importante ndo s
pelo numero de pessoas que influenciam, mas também pelo tipo de pessoas que
conhecem. “Tendo um pé em tantos mundos diferentes, conseguem juntd-los num sé”
(Gladwell, 2002, p. 53). O Expert acumula conhecimento, “¢ alguém que pretende
solucionar os seus proprios problemas — suas proprias necessidades emocionais —
solucionando os problemas dos outros™ (Gladwell, 2002, p. 66). Ele tem informag¢des
sobre produtos, precos ou lugares diferentes e se sente bem em propagar estas
informacdes. O Vendedor é extremamente persuasivo, “capaz de nos convencer, quando
ndo acreditamos no que estamos ouvindo” (Gladwell, 2002, p. 70). A teoria € anterior ao
surgimento do termo influenciador digital, porém ¢ muito util para entender algumas das
caracteristicas de personalidade que colaboram para os tornarem tdo influentes.

No geral, todos os autores concordam que as principais caracteristicas dos
influenciadores digitais sdo: serem pessoas conhecidas no campo digital, que obtiveram
essa fama a partir de SRSs como Instagram, Twitter, YouTube, Facebook, entre outros;
criarem conteudo com uma certa frequéncia; influenciarem um grande numero de
seguidores, que o percebem como alguém que exerce influéncia sobre eles. Mas nao sdo
s0 os influenciadores digitai nem s6 0s nossos amigos que exercem influéncia nos social
media. De acordo com Terra (2017), existem varios grupos de pessoas que influenciam
outras através de SRSs, e os mesmos se subdividem em:

1 — Celebridades digitais: que sdo os atores, atrizes, musicos, jornalistas e
apresentadores, todos oriundos da midia tradicional, mas que cultivam uma presen¢a no
ambiente digital;

2 — Influenciadores digitais: originarios dos social media, construiram sua
base de seguidores e fis a partir do ambiente digital;

3 — Embaixadores e fas de marca: que por participarem ativamente das
propriedades digitais das marcas que admiram, acabam defendendo-as, recomendando-
as, podendo ser considerados um tipo de micro-influenciador. Fazem, muitas vezes,
publicidade espontanea dos produtos/servicos/marcas de que gostam;

4 — Os funciondrios das organizagdes em que trabalham: sdo o primeiro
exército de divulgacdo de uma marca e, se bem estimulados, podem ser um valioso ativo
na difusdo de conteido. Também s3o considerados como um subtipo de micro-

influenciador.
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Isto posto, a autora reforca a identidade dos influenciadores digitais. Porém,
sinaliza outros grupos de influéncia na rede, ou seja, outros grupos de prosumers capazes
também de envolver as pessoas em seus discursos. E, para o trabalho aqui desenvolvido,
qualquer forma de busca por capital social importa, pois seja a “popularidade” que os
influenciadores digitais tanto lutam por conseguir ou o sentimento de sabedoria e
reconhecimento ao saber que um amigo acabou vivendo alguma experiéncia influenciado
por uma fotografia publicada no Instagram — “autoridade” —, no fim, todas as interagdes
sociais, sejam elas “mutuas” ou “reativas” (Primo, 2008), advém de um anseio, de um
desejo de que algo acontega a partir dos meus atos, algo que me beneficie, beneficie o
outro, ou ambos — a nossa relagao.

Segundo Shirky (2010, p. 34), “pessoas que compartilham textos ou videos,
ou sintomas médicos, ou assentos em seu carro, sao motivadas por alguma outra coisa
além do desejo de obter dinheiro™. Quer dizer, buscam uma troca de valores — “capital
social” (Recuero, 2009), que para alguns pode ser popularidade, para outros atenco,
dentre tantos outras ambig¢des. E, para obterem o que buscam, os consumidores acabam
por falar das marcas, dentre outros artificios, que facam com que o seu contetdo seja
relevante.

Essa apropriacdo acontece sem permissdo das marcas, pois o espaco ¢
individual, cada perfil num site de rede social ¢ um “usudrio-midia” (Terra, 2009), um
espaco onde os mesmos influeciadores, digitais ou ndo, podem usar para expor os seus
pensamentos e sentimentos e, sem o consentimento de A ou B, a sentenca ¢é individual. E
claro que essa relacdo também se complexifica quando marcas estdo a patrocinar o
espaco, mas, de forma geral, cada um ¢ livre para publicar o que tiver vontade em seus
perfis, que pode variar entre um discurso positivo ou negativo.

Conforme ja visto até agora, do marketing tradicional para o social media
marketing ha uma transicdo do poder centralizado (midias de massa, empresas com foco
apenas na produtividade e lucro) para o poder descentralizado (social media, empresas
voltadas para o cliente). E essa nova etapa, de poder descentralizado, inclui as diversas
relacdes e comportamentos citados até entdo — prosumers (Tofler, 1964); influenciadores
digitais (Shirky, 2010; Mariano et al., 2017; Karhawi, 2017; Moreira & Rios, 2016);
socialnomics (Qualman, 2009); usudrio-midia (Terra, 2009); embaixadores e fas de
Marca (Terra, 2017); “relacionamento todos-todos™ (Lévy, 1999); groundswell (Li &
Bernoft, 2012).
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Todos esses comportamentos e relagdes acabam por complexificar a ligacao
entre marcas e consumidores, mas, a0 mesmo tempo, favorecem a aproximagdo e a
comunicac¢do. Favorecem também a busca por informag¢do. Nunca o consumidor deixou
tantos rastros como o faz atualmente na Web e, pelo lado do consumidor, nunca foi tao
facil buscar informagdes sobre produtos, fazer pesquisa de pregos, ter acesso direto a
compra de um produto. Nunca foi tdo facil ter um espaco, no qual de facto se tenha voz,
para falar sobre uma experiéncia, positiva ou negativa. Os consumidores estdo o tempo
inteiro sendo influenciados por outros consumidores (influenciadores digitais ou ndo), e
as marcas estio presentes no mesmo espaco, tentando fazer parte desta conversa.

Apesar da diferenca significativa de publico/numero de seguidores, tanto os
instagrammers profissionais quanto os utilizadores “comuns™ do Instagram possuem o
mesmo objetivo na rede: transmitir uma mensagem aos seus amigos/seu publico, pois
estamos a falar de uma rede social, que, segundo Recuero (2009) € composta por atores
sociais, “conscientes das impressdes que desejam criar e dos valores e impressdes que
podem ser construidos nas redes sociais mediadas por computador. Por conta disso, ¢
possivel que as informagdes que escolhem divulgar e publicar sejam diretamente
influenciadas pela percepc¢ao de valor que poderdo gerar” (Recuero, 2009, p.118).

Nessa busca por causar uma boa impressao perante a sua rede no Instagram,
surge a cultura do instagramdvel. Uma busca por cenarios, objetos e experiéncias que
transmitam uma boa impressdo do utilizador, que o torne interessante perante os seus
seguidores. De acordo com Salazar (2017, p. 102), ha trés anseios fundamentais por parte
dos utilizadores no [Instagram ao criarem e partilharem conteudo: originalidade,

individualidade, conectividade.

“ao postar no Instagram, os usuarios visam criar um contetdo original, baseado em
suas vivéncias cotidianas ou em suas “aventuras” feitas muitas vezes com o Uinico
intuito de serem compartilhadas. Desse modo, tentam expressar a propria
individualidade, desenvolvendo um estilo proprio, através de suas escolhas visuais
mais frequentes. E, com essas imagens, desejam se conectar com outras pessoas
interessadas em seu conteudo e que publiquem contetido considerado relevante para
seus padrdes estéticos” (Salazar, 2017, p. 102).

Esse desejo por se conectar com outras pessoas através de belas imagens no
Instagram ¢ um fator facil de ser observado em grandes concertos, pontos turisticos,
restaurantes, dentre outros. Cada vez mais, percebe-se a frequente captura de fotografias
através dos smartphones com o objetivo de transforma-las em conteudo para este SRS. E

nesse sentido o Instagram facilitou a produg¢do de belas imagens, de acordo com
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Manovich “uma das principais razdes pela qual o aplicativo dominou rapidamente a
fotografia mével foi por causa dos seus filtros - um mecanismo muito rapido para tirar
qualquer foto e torna-la visualmente interessante e atraente” (2017, p. 11), facilitando
assim a criacdo de experiéncias que favorecam o instagramdvel, ou seja, ambientes
baseados nas “culturas visuais precedentes e contemporaneas” (Salazar, 2017), para que
o consumidor/utilizador possa realizar tanto a sua experiéncia de consumo como a sua

experiéncia instagramavel.

3. Experiéncias Instagramadveis

Os utilizadores do Instagram recriaram uma estética para a fotografia,
construida a partir das ferramentas tecnoldgicas disponibilizadas pelos smartphones ¢
pelo proprio aplicativo Instagram (conforme citado antes — filtros, edi¢do de imagens...)
e de um novo olhar para os ambientes, criado a partir de uma visdo do que € ou ndo
instagramavel, “ao conectar o fisico e digital, o Instagram aprimora a presenca e
identidade online e permite uma intera¢do mais eficaz entre os dois mundos™ (Abbott et
al., 2013, p. 2). Ou seja, um frame do momento experenciado, que é captado pela camera
do smartphone, apds ajustes de luz e filtros, passa a fazer parte do feed do Instagram ou
¢ exposto em stories. A facilidade com que € possivel transformar um momento off em
on acaba por transformar essas experiéncias instagramaveis em phygital. Ora vé-se o
momento como ele €, ora vé-se o mesmo sob uma nova estética, instagramdavel.

Esse novo olhar busca locais que irdo auxiliar na mensagem que o utilizador
quer transmitir ao publicar uma fotografia, assim que o local ¢ encontrado, basta
posicionar 0s objetos necessarios para compor o cenario, as cores que vao deixar a
fotografia bonita, o melhor angulo e depois de ter o click perfeito, a imagem esta apta
para passar para a segunda e terceira etapas — edi¢do e publicacdo. Consoante Manovich
(2010), a percepcao visual humana privilegia arranjos espaciais de partes de uma cena em
detrimento de outras propriedades visuais que trazem sentido a essa cena. Ou seja, o
registo do espaco é baseado na percepcio do ‘fotdgrafo’, no que ele quer transmitir com
aquela imagem. Assim, “Os perfis pessoais dos usuarios servem como representacdes
virtuais de si mesmos, expressando seus interesses, personalidades e valores. O Instagram
permite que os usudrios se retratam criativamente da maneira ideal em que gostariam de
ser vistos pelos outros” (Ginsberg, 2015, p. 79).

Segundo Goffman (1975, p. 13-14), “quando uma pessoa chega a presenca

de outras, existe, em geral, alguma razdo que a leva a atuar de forma a transmitir a elas a
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impressao que lhe interessa transmitir”, o mesmo vale para o instagramdvel, o cenario

que ira auxiliar o instagrammer a transmitir uma impressao de si ajuda nessa atuagao.

“A autorreferencialidade encontrada fortemente em marcagdes da hashtag #me
reafirma o carater exibicionista ao qual a sociedade do espeticulo tem se
condicionado pouco a pouco. Esse fenomeno do dito “eu” moderno pautado pelo

N .

desejo de visibilidade, por simulacros e pelo culto a personificagdo engloba o
processo estético presente na cibercultura, através da proliferagdo imagética
exacerbada constante em blogs, fotologs, no YouTube, MySpace, em videologs, sites
de redes sociais como Facebook e Instagram” (Lisboa et al., 2013, p. 10).

A vista disso, o instagrammer tende a buscar experiéncias que favorecam a
constru¢do de uma fotografia que ira gerar o prestigio social frente aos “outros”™, o “capital
social”, seja em busca de “reputagao”, “popularidade” ou “autoridade” (Recuero, 2009).
E, é através do ‘instagramismo’ de Manovich (2017) que os utilizadores do Instagram
encontram a estética perfeita para atingir esses objetivos, a palavra usada pelo autor é uma
analogia aos movimentos artisticos, como o futurismo, cubismo ou expressionismo, pois,
por mais que essa estética seja uma busca por eternizar momentos “Unicos”, ela
assemelha-se muito entre utilizadores.

De acordo com o autor, essa identidade cultural contemporanea utiliza
pequenos recortes de videos ou imagens com poucos elementos (minimalismo) para
contar uma historia, de forma que o design e a produgdo de imagens é democratizada,
eles passam a ser uma ferramenta da qual os utilizadores se apropriam com o objetivo de
interagir com o publico que os segue, a partir do desenvolvimento de cendrios e
linguagens que apresentem as caracteristicas da propria rede. Sdo compartilhadas fotos
de comida, paisagens, objetos, de algumas partes do corpo, que ndo sinalizam emogdes,
mas criam um feed harmonico.

Neste SRS, ¢ principalmente através da fotografia que os atores estabelecem
“lagos sociais” (Recuero, 2009) em busca de capital social. Desse modo, propde-se que o
instagramavel é a busca do produtor de conteido por uma mensagem o mais envolvente
possivel para agradar o receptor com aquela imagem. Manovich (2017) cunhou o termo
‘instagramismo’ para explicar a originalidade, as subculturas digitais que surgem do
Instagram e as narrativas contemporaneas elaboradas através da imagem nesta plataforma
social.

O autor chama dessa forma a nova estética de fotos que projectam um
ambiente perfeito. Apds analisar milhdes de fotografias de utilizadores ocasionais,

regulares, locais, turistas, fotografos, celebridades e influenciadores, Manovich (2017)
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conseguiu detectar padrdes a partir dos quais as imagens sdo exibidas e construidas no

Instagram, chegando a trés tipos de fotografias:

EsTILO DE FOTOS DE INSTAGRAM E CARACTERISTICAS GERAIS DE MANOVICH

Casual, acidental, inesperado, ndo planeado.

Fotos casuais : . w
Enfase no momento de compartilhar com conhecidos intimos. Momento Kodak.

Fotos profissionais Seguindo principios de boa fotografia (composicdo, técnica, etc.)

Projetam um ambiente. Artificial — perfeito.

Fotos projectadas Filtros, intensifica a realidade.

— Instagramism — Caracteristicas do design grafico — uma linguagem de média mista. N3o
totalmente fotogréfica. [cones. Menos informacao. Esterestipos.

Figura 14 — Categorizagdo de Manovich acerca dos estilos do Instagram fotografico no seu livro
Instagram and Contemporary Image (2017). Fonte: (Zamora, 2018, p. 510).

Outra questao abordada por Manovich (2017) é que o neologismo Instagram
pretendia inicialmente sugerir velocidade, decisdo e acdo rapidas, e ¢ hoje, usado por
muitos, de forma completamente oposta. O instagramismo precisa de lentidao, habilidade
e aten¢@o aos minimos detalhes, pois projectar fotos acaba por ser uma tarefa que vai
além do click em si, ha todo um processo de pré-produgdo, conforme descrito acima -
criacdo de um ambiente “artificial”, “perfeito”, que ¢ feito a partir da disposi¢do correta
dos elementos no cenario, da procura do angulo ideal; mas também com ajuda de pods-
producdo, através de ferramentas que a propria plataforma oferece, € também que as apps
destinadas a edi¢do de imagens disponibilizam.

Mas apesar do uso crescente do termo instagramdavel, ele ¢ relativamente
recente, “a palavra ou termo ndo existe no dicionario da lingua portuguesa, mas nos
ultimos meses tem-se tornado cada dia mais comum o seu uso. Com o crescimento
enorme do /nstagram e sua utilizagdo como rede social favorita dos heavy users, o termo
instagramavel utiliza-se para tudo aquilo que é compartilhavel na rede” (Martins, 2018,
n/d*®). Salazar (2017) também concorda que o instagramdvel é o termo usado por
utilizadores da rede para designar aquilo que € “digno” de se tornar uma publicagdo,
complementando que essa estética.

“se ampara em culturas visuais precedentes e contemporaneas, resultando na
constru¢do de padrdes, angulos, uso de cores, de filtros e de enquadramentos que se
repetem centenas de milhares de vezes. A esse conjunto de fatores, regras e padroes
que influenciam a escolha das cenas e objetos retratados, da-se o nome de
instagramavel, em uma tradugfo literal de ‘instagrammable ™ (Salazar, 2017, p.
102).

33 Disponivel em: https://www.linkedin.com/pulse/experi%C3%A Ancia-instagram%C3%A 1 vel-em-
s%C3%A30-paulo-kelly-martins/
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Segundo matéria do site Mundo do Marketing, “instagramavel significa que
o0 objeto, seja ele qual for, ndo precisa ser tocado, apenas apreciado e que desperte o desejo
nas pessoas em fotografar. Pode ser uma comida, que claro, depois serd consumida, mas
antes precisa ser postada no Instagram (...) pode ser uma obra de arte no Museu, um
momento de um show. Pense em tudo que é bonito para ser fotografado™ (Morais, 2018,
n/d*®). Publicar experiéncias é um ato que parece hoje integrado na vida cotidiana,
tornando as fronteiras entre a vida on e off difusas, phygital. Nao faltam listas sobre
lugares instagramaveis, em uma pesquisa rapida no Google foram localizados 37 600

resultados (Figura 15).

GO g|€ locais instagramaveis

2 Tudo [ Imagens 8§ Mapas B Noticias [ Videos  §{ Mais  Definiches  Ferramentas

I Cerca de 37 600 resultados (0,24 segundos)

Figura 15 — Pesquisa por Locais Instagramaveis. Fonte: Google, pesquisado em fevereiro de 2019.

A tendéncia de lugares instagramdaveis ndo para de crescer no mundo, alguns
exemplos sdo: o Ice Cream Museum (Figura 16), em S3o Francisco ¢ Nova lorque. A
exposicdo Color Factory (Figura 17) que teve inicio em Sao Francisco, hoje esta em Nova
lorque e a partir de novembro de 2019 em Houston. O museu Happy Place (Figura 18)
que ja passou por cidades como Las Vegas, Chicago, Toronto e a partir de outubro de
2019 estara na Filadélfia. As publicacdes feitas nos locais, marcadas através da hashtag
dos mesmos, possuem numeros (Figuras 16, 17 e 18) visivelmente relevantes,
respectivamente: 192k, 67,6k e 48,2k. Essa tendéncia de experiéncias instagramdveis nao

para de crescer e se espalhar pelo mundo.

36 Disponivel em: https://www.mundodomarketing.com.br/artigos/felipe-morais/3797 1 /ambientes-
instagramaveis.html
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< museumoficecream o < #museumoficecream
192K publicagdes
2120 393 mil 781
Publicagdes Seguidores Seguindo -
Museum of ice Cream
L0 b s Relacionados: #thebroad #lacma #sfmoma #thet
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Figura 16 — Ice Cream Museum.
Fonte: Instagram @museumoficecream®’ e pesquisa por #museumoficecream.
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Figura 17 — Color Factory.
Fonte: Instagram @colorfactoryco®® e pesquisa por #colorfactory.

<

wearehappyplace & seei D #wearehappyplace

. AT 2K publicagde
HAPPY 783 175mil 349 i G
w Publicacdes Seguidores Seguindo -
HAPPY PLACE ‘o

An interactive pop-up experience exuding all things i #me:
HAPPY!

? Open NOW at Mandalay Bay in LAS VEGAS! s —
3 New tour coming to PHILLY Oct 5-Jan 5! Mais relevantes Isoqnites
www.happyplace.me/tickets 3
Ver tradugéo
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Figura 18 — Happy Place.
Fonte: Instagram @wearehappyplace®® e pesquisa por #wearehappyplace.

37 https://www.instagram.com/museumoficecream/
38 https://www.instagram.com/colorfactoryco/
39 https://www.instagram.com/wearehappyplace/
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O The Sweet Art Museum™® é outro exemplo: foi o primeiro museu pop-up,
interativo e digital da Europa dedicado a felicidade e teve inicio em Lisboa. Composto
por 8 salas tematicas com diferentes experiéncias interativas, decoradas com objetos de
pop art de grande impacto visual, onde o universo “sweet and colourful” ¢ bastante
explorado, ¢ dirigido maioritariamente a popula¢do feminina, entre os 14 e os 30 anos,
que elegem o Instagram como a sua rede social preferida. O The SAM apela fortemente a
partilha de fotografias e videos com os hashtags #TheSweetArtMuseum,
#DizSimAFelicidade, #SayYesToHappiness, #TheSAM.

O projeto teve como objetivo construir o feed de Instragam mais colorido e
feliz da Europa e ser um verdadeiro ‘playground’ dos instagrammers e, de facto,
conseguiu (Figura 19). O museu ja passou também por Sao Paulo e pelo Rio de Janeiro,
no Brasil. O projeto foi inspirado nos casos de sucesso internacionais, citados
anteriormente. Carla Santos, a happy founder do Museu, contou 8 MAGG*! que, cada vez
mais, t€ém vindo a surgir espagos que procuram “a partilha da felicidade, as experiéncias

e fotografias em sitios incriveis™.

A

thesweetartmuseum w8 #thesweetartmuseum

“ nK

THE 293 54,1 mil 679 n

% b2

S

The Sweet Art Museum
#omuseumaisdocedomundo  #digasii
#dizsimafelicidade w8 g

Lisboa /Séo Paulo

@ Rio de Janelro:12 Setembro a 13 Outubro Mais relevantes
The first digital pop-up museum for SWEET
www.sweelartmuseum.com

Seguido por scarapeto, sofiadelfim e outras 2
pessoas

Ver tradugho
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AR, v SME FES . DO MUNDG

Figura 19 — The Sweet Art Museum.
Fonte: Instagram @thesweetartmuseum® e pesquisa por #thesweetartmuseum.

Dessa forma, percebe-se que o objetivo em comum de todos esses projetos €
proporcionar felicidade através de experiéncias instagramaveis, oferecendo ambientes
cheios de cor, criatividade e sensacdes. Logo, a compra da experiéncia vai além da visita
ao museu; se estende ao feed do Instagram, ao engagement que as publicagdes no local

irdo render para o utilizador. De acordo com Salazar (2017, p. 110), “pelo contetido geral

40 Informagdes: https://sweetartmuseum.com

41 Disponivel em: https://magg.pt/2018/05/3 1/sweet-art-museum-o-museu-dos-doces-abriu-em-lisboa/
42 https://www.instagram.com/thesweetartmuseum/
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que analisamos na rede visual /nstagram, de facto, a demonstragdo de felicidade, de vida
cercada por belezas ¢ um fator essencial dessa sociedade. Em nosso elogio da
superficialidade, a vida transparece em seus ‘melhores’ momentos, os mais fotogénicos...
0s mais instagramaveis”.

E ndo sdo s6 museus coloridos e doces que fazem parte dessa cultura do
instagramavel, pontos turisticos de diversas cidades do mundo sdo citados através de
#hashtags ou geotagging. O site Big 7 Travel desenvolveu uma lista dos lugares mais
instagramaveis do mundo, com base em um sistema de pontuacdo que analisou a
quantidade de hashtags por destino, os resultados da pesquisa dos leitores da Big 7 Media
e os votos de um painel de especialistas em viagens, disponibilizando um mapa* com os
resultados, onde ¢ possivel ver listas por paises e cidades.

Recentemente, um ponto que recebe turistas de diversos lugares do mundo ¢
o Bali Swing*, “One of the hottest Instagram spots in the world!” (conforme site). Onde
as pessoas escolhem um, dentre varios pacotes, € pagam para obter as fotografias
perfeitas. Nas imagens (Figura 20), uma comparacdo entre a realidade e a fotografia
“instagramismo” (Manovich, 2017). Na imagem projectada o balango parece estar
localizado em um lugar paradisiaco, onde s6 hd verde em volta. De facto, o local € muito
bonito, porém, a perfei¢do da cena ndo mostra os bastidores, onde ha filas com inumeros
turistas esperando pela sua fotografia. Conforme ja citado, a percep¢ao visual humana
privilegia arranjos espaciais de partes de uma cena em detrimento de outras propriedades

visuais (Manovich, 2010).

#baliswing

“

Figura 20 — Bali Swing.
Fonte: thejetsettingfamily®; Bali Swing*®; pesquisa pela #baliswing no Instagram.

43 Disponivel em: https://bigseventravel.com/category/instagrammable-spots/

# https://baliswing.com/

45 Disponivel em: https://www.thejetsettingfamily.com/instagram-a-look-behind-the-scenes/
46 Disponivel em: https://baliswing.com/
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Outro local, ainda em Bali, conhecido pela sua instagramabilidade ¢ o templo
hindu Lempuyang, localizado em Karangasem. E um dos mais antigos da Indonésia,
encontra-se na encosta de uma floresta com o0 mesmo nome, foi construido a 600 metros
de altitude e tem uma vista privilegiada sobre o vulcdo sagrado do Monte Agung. Por si
s0, o local ja ¢ muito bonito; porém, ao longo dos ultimos anos ganhou notoriedade — e
filas de turistas — por causa da popularidade no Instagram. A fotografia responsavel por
essa notoriedade ¢ feita nos Portdes do Céu, e, da forma como € vista no Instagram parece
que ha um lago no local, que na verdade ndo existe (Figura 21). Nao ha qualquer tipo de
agua por tras dos portdes, ela é apenas o resultado de um truque fotografico com um

espelho.

< #lempuyang

Figura 21 — Portdes do Céu, em Lempuyang.
Fonte: Publico?’; pesquisa pela #lempuyang no Instagram.

Em ambos os casos citados, ha uma interferéncia na construgao da fotografia
com o objetivo de deixa-la mais bonita. Porém, nos Portdes do Céu, ha uma simulagéo de
algo que ndo existe, ndo ¢ apenas um recorte de uma cena, é a reconstrugdo de um espago,
que naturalmente ja € belo. Neste aspeto, a experiéncia nao pode ser considerada apenas
phygital, e sim “regida pelo principio da simulag@o™ (Baudrillard, 1991, p. 153), pois ndo
¢ apenas um recorte da realidade. “O Instagram contribui significativamente para essa
reproducdo imagética desenfreada no momento em que fomenta o compartilhamento
instantaneo de imagens, promovendo um estilo de fotografia caracterizado pela mimese
e irreflexdo” (Guzzo, 2018, p. 5). E € dessa forma que as imagens e, por consequéncia, 0s
locais instagramdaveis se tornam tio populares.

Se alguém vé a imagem perfeita no feed de um amigo ou influenciador digital,

a quer também no seu. Porém, ndo sdo apenas lugares criados exclusivamente para uma

47 Disponivel em: https://www.publico.pt/2019/07/17/fugas/noticia/ilusao-torna-realidade-publiquese-
ilusao-instagram-1880137
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experiéncia de felicidade e instagramabilidade, como os museus supracitados e os pontos
turisticos que por si s6 acabam por ser fotogénicos ou hiperreais (Portdes do Céu), que
sdo populares entre os utilizadores do Instagram; existe também um aumento do numero
de locais que apresentam caracteristicas instagramaveis, que podem incluir desde uma
frase interessante em uma parede, uma boa iluminacao, até¢ um prato criado especialmente
para ser fotografado.

Esses lugares sdo construidos para servirem como espagos-cenario, mas o
objetivo principal ainda é oferecer um produto, no caso dos restaurantes e cafés, a
refeicdo. De acordo com Rahardjo (2018, p. 389), servem “como um meio para responder
a necessidade da competi¢do de marketing no /nstagram, onde os designers de interiores
sdo desafiados a criar um espaco que proporciona uma agradavel experiéncia visual”.
Diferente da constru¢cdo de uma hiperrealidade, como no caso dos Portdes do Céu, os
locais que oferecem experiéncias instagramaveis normalmente sdo visualmente
interessantes com produtos cheios de cor e bem-apresentados, mas oferecem igualmente
produtos de qualidade.

Dessa forma, o objeto de pesquisa do presente trabalho ndo sdo locais
hiperreais, ¢ sim locais que favorecam o phygital, o instagramavel, que sejam
visualmente atrativos e apresentem produtos que também sejam, mas apenas como uma
forma de complementar a experiéncia. A esséncia da mesma ainda deve ser o produto em
si, no caso do objeto de andlise — brunches — o sabor. A vista disso, se ha uma tendéncia
mundial em partilhar momentos e se ha a possibilidade, por parte dos restaurantes, de
criar uma experiéncia de consumo que va além do produto/servigo em si, ndo ha motivos
de ndo o fazer; se o espaco-cenario pode servir como mais um complemento da estratégia
de social media da empresa, ainda mais quando se trata de um publico como os foodies,

apaixonados por comida que a veem como uma forma de arte.

3.2. Segmento food no Instagram

A comida faz parte da vida de todos nos, comer ¢ um dos atos que mais
realizamos ao longo das nossas vidas, mas vai muito além de uma necessidade bioldgica,
¢ também um momento de convivio social: “a comida e a cozinha sdo elementos
reconhecidos como espagos de convivio e atos de compartilhamento de experiéncias e de
didlogo. Assim, se vivemos em um tempo quando o compartilhar é mais do que viver,
podemos afirmar que ‘a comida estd na moda’ (Jacob, 2012, p. 114); € cultura: “no

turismo, o alimento atua como elemento de ‘reconhecimento de terreno’, ou seja, como
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um modo de se conhecer aquela nova cultura que ¢ visitada” (Jacob, 2012, p. 119). De
acordo com Azevedo & Peled (2016, p. 33), “a comida comove e mobiliza sentidos,
prazeres e ideias”.

Hoje em dia, o termo ‘foodie’ tem sido usado com frequéncia para descrever
individuos obcecados por comida, o0 mesmo foi cunhado em 1981 por Paul Levy e Ann
Barr. Os foodies “veem a comida como um tipo de arte que tem um significado espiritual
e pessoal mais profundo, tendo a capacidade de moldar as identidades dos individuos™

(Poole, 2012, n/d). E o Instagram serve como uma forma de exibir essa ‘arte’.

“As midias sociais ndo escapam da era do modismo alimentar e milhdes de
comedores postam suas habilidades culinarias, seus anseios ativistas e suas
composi¢des gastroalimentares. A (antiga) intimidade e o cotidiano alimentar sdo
disseminados através de celulares, fablets e computadores. No Instagram, por
exemplo, a hashtag #foodporn é amplamente usada para exibir as experi€ncias
gastrondmicas ou culindrias dos usuarios” (Azevedo & Peled, 2016, p. 36).

A comida por si sé possui um apelo visual muito forte, tanto que hd uma
expressdo popular que diz “comer com os olhos”, e de facto, ¢ através da imagem que o
nosso paladar comeca a ser agucado. E o Instagram tem colaborado fortemente com a
expressdo, ha muitas pessoas ‘partilhando comida’ com outras, enquanto este trabalho
estd sendo escrito foram localizadas 362.602.012 publicagdes com a hashtag #food
(Figura 22), 211.666.418 publicagdes com a #foodporn (Figura 23), 157.745.845
publicagdes com #instafood (Figura 24), 59.021.314 publicagdes com #foodstagram
(Figura 25), 44.956.912 publicagdes com #foodphotography (Figura 26), e 22.336.809
publicacdes com a #foodies (Figura 27).

< #food s oK #foodporn

e " ) A \ 7.

Figura 22 e 23 — Pesquisa pelas hashtags #food e #foodporn
Fonte: Instagram, realizadas em outubro de 2019.
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< #instafood e < #foodstagram

Figura 24 ¢ 25 — Pesquisa pelas hashtags #insta e #foodstagram
Fonte: Instagram, realizadas em outubro de 2019.

< #foodies < #foodphotography

Figura 26 e 27 — Pesquisa pelas hashtags #foodies e #foodphotografy
Fonte: Instagram, realizadas em outubro de 2019.

Como se pode perceber nas figuras, o Instagram ¢ uma fonte infinita de
comida, que engloba fotografias com a estética minuciosamente projectada -
“instagramismo”, “casuais” e “profissionais” (Manovich, 2017). Porém, a plataforma na
qual as fotografias sdo expostas, o [Imstagram, é recente, mas este hdbito de
fotografar/registar comida € antigo e grandes pintores participaram nesta tradigdo.
Mukund et al. (2016) analisaram pinturas que retratavam refei¢des familiares entre 1500
€ 2000, comparando a frequéncia com que um alimento era retratado na arte e a frequéncia

de consumo do mesmo. O marisco, por exemplo, apareceu num quinto das pinturas

alemas, apesar da minuscula costa do pais. As iguarias raras, como lagosta, alcachofras,
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avelas e limdes, eram particularmente populares. Os investigadores descobriram que este
tipo de representacdes na arte era mais usado para ostentar riqueza ou o talento do artista
do que para mostrar um alimento realmente consumido.

Da mesma forma que os pintores registavam momentos que eram muito mais
esteticamente favoraveis do que de facto consumidos, hoje percebe-se 0 mesmo com
fotografias no Instagram. As imagens sdo muito mais “instagramismo” do que “casuais”
(Manovich, 2017). Ou seja, as experiéncias de consumo em restaurantes que apresentam
muita cor € em que os alimentos possuem uma aparéncia incrivel geram muito mais
conteudo do que as refei¢des feitas em casa, com a familia. Desse modo, o mesmo
comportamento percebido no estudo de Mukund et al. (2016, p. 8) repete-se hoje no
foodstagramming, “das pinturas estudadas, a maioria contempla arranjos alimentares
visualmente mais agradaveis, e alimentos que apresentavam tarefas artisticas mais
desafiadoras para a pintura com tinta - em vez de um registro preciso do que as familias
comiam em casa’”.

Por isso, afirma-se novamente que cada imagem publicada representa uma
busca por algum valor na rede social. Assim como Mukund et al. (2016) comprovaram
que os alemaes buscavam ostentar riqueza através da lagosta, hoje os utilizadores do
Instagram buscam “popularidade”, “autoridade” ou outro tipo de “capital social”
(Recuero, 2009) ao ir a um brunch validado por influenciadores digitais, por exemplo.
De acordo com Ginsberg (2015) o foodstagramming esta afetando a cultura e as
experiéncias sociais de hoje e as marcas de alimentos estdo reagindo a essa tendéncia. Por
1ss0, muitos restaurantes, principalmente cafés, estdo aderindo a oferta de cenéarios e
comidas instagramaveis, com o objetivo de gerar midia espontdnea para o local e
satisfacdo do consumidor ndo sé com a comida, mas também com a experiéncia

instagramavel que o local proporciona.

4. Compartilhamento Pessoal: Moeda Social

A questdo dessas experiéncias instagramaveis €: o que buscam os utilizadores
do Instagram? Conforme citado num capitulo anterior, eles querem “Visibilidade,
Reputagdo, Popularidade e/ou Autoridade” (Recuero, 2009, p. 108). Buscam formar uma
imagem de si para o outro que ira satisfazé-los e ndo so; o simples facto de narrarem as

suas vidas, falarem sobre si, ja faz com que se sintam bem.
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“Os neurocientistas Jason Mitchell e Diana Tamir, de Harvard, descobriram que
divulgar informagdes sobre o ‘eu’ ¢ intrisicamente recompensador (...) Em um
estudo, conectaram individuos e scanners cerebrais e pediram que compartilhassem
suas proprias opinides e atitudes (‘eu gosto de snowboarding') ou as opinides e
atitudes de outra pessoa (‘ele gosta de cdezinhos’). Eles verificaram que o
compartilhamento das opinides pessoais ativou os mesmos circuitos cerebrais que
reagem a recompensas como comida e dinheiro. Assim, falar sobre o que vocé fez
nesse final de semana pode ser tdo bom quanto uma mordida em um delicioso bolo
de chocolate” (Berger, 2014, p. 40).

As pessoas gostam de falar sobre si mesmas e cada mensagem que acabamos
por expor diz muito sobre nos. Uma fotografia no /nstagram ¢ capaz de transmitir diversas
mensagens ao mesmo tempo, pois todos os elementos acabam por falar sobre nés: o lugar
onde estamos, a roupa que estamos usando, as pessoas que estdo connosco (ou o facto de
estarmos sozinhos), os objetos que optamos por manter ou nao na fotografia, o filtro que
utilizamos ou ndo, dentre tantos outros elementos. Berger (2014) sugere um jogo: que
pense com ele sobre uma determinada amiga, chamada Carla. O autor conta que a mesma
possui uma minivan, ¢ questiona o que podemos pensar sobre ela partindo apenas dessa
informacao? Ela tem 22, 35 ou 57 anos? Tem filhos? Eles praticam desporto? Berger
(2014) fez este estudo com centenas de pessoas, € as respostas para Carla sdo: tem entre
30 e 45 anos, 100% dos entrevistados acreditam que ela tem filhos e a maioria tem certeza
de que esses filhos praticam desporto.

A conclusdo a que o autor chega é de que “escolhas sinalizam identidades
(...) Elaboramos palpites racionais sobre as outras pessoas baseados nos carros que
dirigem, nas roupas que usam e na musica que escutam” (Berger, 2014, p. 42). Essa
relacdo entre as informagdes, conforme ja citado anteriormente, implica trés elementos:
o “eu”, o “outro”, e “a relacdo entre ambos” (Recuero, 2009, p. 109) e resulta na
reputacio. A vista disso, pode-se resumir que os utilizadores do Instagram sentem prazer
em falar de si e lutam pela reputagdo. Mesmo que cada utilizador queira transmitir uma
mensagem diferente (alimentacdo fitness, make up, look do dia...), todos estdo em busca
de algum tipo de capital social.

O utilizador do /nstagram nao procura a plataforma apenas como uma forma
de criar um album online com as suas fotografias, ele quer causar uma determinada
impressdo para a sua rede. “Os atores sdo conscientes das impressdes que desejam criar
e dos valores e impressdes que podem ser construidos nas redes sociais mediadas pelo
computador. Por conta disso, ¢ possivel que as informagdes que escolhem divulgar e
publicar sejam diretamente influenciadas pela percep¢do de valor que poderdo gerar”

(Recuero, 2009, p. 118). Os cenarios e experiéncias instagramdveis sdo algumas dessas
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ferramentas. Eles auxiliam os utilizadores a construirem boas imagens das suas rotinas,
de si. E as empresas/marcas que disponibilizem essas ferramentas conseguirdo entrar de
forma subtil nessa nova tendéncia de mercado, oferecendo e recebendo a “moeda social”

(Berger, 2014, p. 3) que o consumidor procura.

5. Trabalho conjunto: Likes para o Usuario, Publicidade para as Marcas

Como ja foi citado, os utilizadores do Instagram estao em busca de capital
social na rede, que € obtido através do compartilhamento de imagens que tém a pretensao
de transmitir a mensagem que eles querem que seja percebida pelo outro. Desse modo,
fornecer um cenario ou uma experiéncia para que isso acontega ¢ benéfico ndo s6 pela
questdo de que o consumidor ird ficar satisfeito, mas também pelo facto de, ao utilizar o
espago como cendrio, ser muito provavel que o consumidor acabe por identifica-lo, ou
seja, utilizar a ferramenta geottaging ou as proprias hashtags do local e, com isso, estara
fazendo publicidade gratuita para a empresa/marca. Publicar uma fotografia no local
(junto 2 uma mensagem positiva) ¢ uma forma de dizer: experimentei, gostei e indico. “O
Marketing mais poderoso ¢ a recomendagao pessoal (...) Nada ¢ mais viral ou infeccioso
do que um dos seus amigos ir a um lugar e recomenda-lo plenamente” (Meehan citado
por Berger, 2014, p. 39).

A troca de moeda social ou capital social é constante: a empresa oferece um
cenario para que o consumidor consiga atingir os seus objetivos, em troca, o consumidor
acaba por criar também uma imagem da empresa perante os seus amigos, ndo s6 pelo
facto de ser um consumidor apaixonado pela marca (talvez nem seja) — Lovemark Roberts
(2004) - mas sim pelo facto de o ambiente instagramavel trazer ao consumidor o capital
ou moeda social de que ele estd em busca.

A proposta aqui ndo € que a criag@o desses ambientes seja a unica ou a melhor
forma de comunicagdo atual, e sim que pode ser mais um componente do social media
marketing. Pois, conforme ja citado anteriormente, o marketing digital vai muito além da
cria¢do de perfis em SRSs, ¢ muito mais um comportamento, uma forma de agir em rede,
do que um ou outro canal. As atividades de marketing estdo cada vez mais voltadas para
a interatividade digital e o uso que os consumidores fazem de ambientes sociais online
(Heinomen, 2011).

Assim, nos social media, novos comportamentos surgem a cada dia, uma vez
que os mesmos sdo “co-criados” (Kotler et al., 2011) a partir da apropriagdo dos

utilizadores e as marcas precisam nio so ir se adequando a esses novos comportamentos
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como podem também tirar o melhor proveito possivel deles. As experiéncias
instagramaveis sdo uma “co-criagdo” entre consumidores e empresa. As marcas, ao criar
um cenario ou experiéncia instagramavel, fazem um investimento em publicidade ndo
invasiva; ja o cliente ao consumir esse cendrio/experiéncia investe na compra de um bem
que ira lhes proporcionar uma boa reputacao.

Ou seja, as marcas/empresas criam esses espagos com o objetivo de satisfazer
um novo comportamento de consumo, enquanto os consumidores buscam o “desejo de
aprovacdo social” (Berger, 2014, 45) através do consumo e divulgacdo da
empresa/cenario/experiéncia para as suas fotografias. O desejo de aprovagdo é, segundo
0 autor, uma motivacdo humana fundamental.

Exemplificando: ao ir a um brunch popular e instagramar o mesmo, o
utilizador estara falando de um lugar notavel para a sua rede, conteido que julga que sera
relevante para os mesmos, pois o lugar ¢ interessante, a comida apetitosa e o
ambiente/pratos bonitos, quer dizer, ¢ um lugar notavel, e “falar de coisas notaveis
proporciona moeda social” (Berger, 2014, p. 45), e sem a intenc¢do explicita, acaba por
gerar ‘moeda social’ também para a empresa/marca, pois ao postar uma fotografia o
utilizador estd validando o local para os seus amigos. Esse comportamento acaba por
gerar promocgdo gratuita e ndo invasiva, e o Instagram, através das suas imagens, ¢ um
espaco perfeito para essa midia espontanea, pois ndo exige muito do criador de conteudo,
e das empresas, exige um ambiente interessante.

De acordo com Manovich (2017), o Instagram continua a atrair cada vez mais
marcas ¢ utilizadores € muitos inclusive perceberam que podem usar seus feeds como
publicidade para seus pequenos trabalhos como freelancers ou como forma de
complementar sua renda, promovendo produtos enviados a eles pelas empresas, ou até
mesmo para se sustentar completamente, tornando-se influenciadores, o que acarretou um
aumento do nimero de fotos e feeds cuidadosamente planejados, “multiplas evidéncias
sugerem que essa mudancga ocorreu durante 2014-2015” (Manovich, 2017, p. 126).

Porém, mesmo sendo uma tendéncia crescente, existem poucos estudos sobre
o tema. Esta investigacdo tem como motivagdo entender melhor o comportamento
instagramavel, com o desejo de contribuir para encontrar respostas para questdes que
ainda estdo por explorar referentes a este tema: uma exploragdo mais aprofundada dos
beneficios gerados para as marcas ao proporcionar essas experiéncias, ¢ das motivagdes
dos consumidores, buscando entender o que de facto ¢ mais importante para eles, o capital

social gerado através da partilha (os /ikes) ou o consumo da experiéncia (o sabor)?
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Capitulo 3 — Metodologia

3.1. Problematica e Objetivos de Investigacio

Conforme citado anteriormente, ¢ comum encontrar um grande nimero de
pessoas com smartphones nas maos seja num ponto turistico, num concerto ou qualquer
local reconhecido como instagramavel e, j& comprovou-se também que varios sao os
lugares criados exclusivamente para uma experiéncia deste tipo.

Hé também aqueles lugares que nao t€ém como objetivo principal ser um
cenario para conteudos do /nstagram, mas acabam por cumprir esse papel devido a uma
apropriacdo por parte dos consumidores, como € o caso dos concertos, por exemplo. Neste
contexto, identifica-se claramente que o publico atualmente assiste aos espetaculos
através dos ecras dos telemoveis, e ndo mais do olhar sem barreiras — uma problematica
que tem gerado até mesmo sangdes por parte da organizacdo dos eventos para controlar
0 uso excessivo. A cantora Madonna, por exemplo, em sua tour “Madame X, proibiu a
utilizacdo de telemoveis no que veio a se chamar “Madame X Tour - a phone-free
experience®”.

Em 2018, a cidade de Amsterdam se viu obrigada a retirar a famosa placa “I
Amsterdam”, depois de té-la instalado ha 14 anos. Por mais que o sinal tenha se tornado
um dos principais pontos turisticos da cidade — contabilizando cerca de seis mil selfies
por dia, segundo a area de marketing da cidade — a imensa popularidade da atracdo
aparentemente estava afetando o direcionamento dos turistas no pais, de acordo com o
depoimento da vereadora Femke Roosma, para The Telegraph®.

Nao ha como negar o comportamento instagramavel enquanto uma tendéncia
que esta alterando a forma de consumo dos espacos e até mesmo a estética da fotografia.
Enquanto ferramenta de promog¢do dos espagos, ¢ vista como uma oportunidade de
mercado, pois, o conteudo fotografado nao fica apenas armazenado na memoria do
telemovel, vai para stories ou para o feed de diversos perfis no Instagram e atinge muitas
outras pessoas que ndo estavam presentes no ‘localcenario’.

Foi o uso do telemovel para instagramar momentos que culminou no objetivo
desta investigacdo: entender quais as motivagdes dos consumidores em produzir e

publicar contetido nos brunches em Lisboa nos seus perfis no Instagram. Sabe-se que os

8 https://news.madonnatribe.com/en/2019/ticketmaster-announces-the-phone-free-madame-x-tour/

49 https://www.telegraph.co.uk/travel/news/i-amsterdam-sign-removed/
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influenciadores digitais possuem retorno financeiro, mas o que sente e busca um
prosumer ao instagramar um momento? Também se objetiva observar o quanto os perfis
dos consumidores no /nstagram acabam por tornarem-se os proprios canais de midia que
promovem o0s espagos atraves das fotografias que publicam nos seus feedls.

A promogdo feita pelo proprio consumidor acaba por ndo ser invasiva, ¢
apenas uma legitima¢@o de que a experiéncia, tanto instagramavel quanto de consumo,
foi benéfica. Por isso, cientistas sociais e profissionais da drea de comunicagdo possuem
interesse em estudar esse comportamento na busca de uma forma mais humana para se
relacionar com o cliente e de analisar a cultura visual contemporanea digital que, neste
trabalho, ¢ representada pelo Instagram). Além disso, estamos igualmente interessados
na cultura profissional e nos artefactos criados por amadores — prosumers, € somos
atraidos para o estudo da sociedade, enquanto utilizadores dos social media e
fendmenos sociais atrelados a esse uso.

Se ¢ certo que hd uma tendéncia dos consumidores em registar os momentos
experienciados no Imstagram, ¢ importante entendermos esse comportamento para
localizar contributos que expliquem como essa experiéncia pode se tornar mais agradavel.
Com isso, poderia reduzir-se a publicidade considerada por alguns como invasiva, como
os anuncios pagos em SRSs, por exemplo, dando espaco a formas alternativas de

promocgao, feitas e distribuidas pelos proprios clientes.

3.2. Estratégia Metodoldgica e Questdes de Investigacio

Numa primeira fase, foi feito um detalhado levantamento da literatura através
do estudo e anélise de conceitos que contextualizam o ambiente da pesquisa, dividido em
duas etapas: a revisdo da literatura e o estado da arte da investigagdo cientifica sobre a
tematica em estudo, que incluiu a pesquisa e consulta de livros, trabalhos cientificos,
artigos de opinido e noticias, que serviram de suporte para a elaboragdo das questdes de
investigacdo assim como para a estrutura mais adequada para a andlise dos dados
recolhidos.

Nesta investigacao, optou-se por um estudo de multiplos casos dos brunches
Amélia, Fauna & Flora, Heim Café, Nicolau e Zenith Brunch e Coktails. Esta
metodologia foi escolhida com o objetivo de responder a duas questdes centrais:

1. Como se comporta o consumidor instagrammer nos brunches em Lisboa?

Ele busca sabor ou likes?
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2. Qual o retorno em likes que os brunches recebem ao construir um ambiente

instagramavel?

E importante ressaltar que o termo ‘/ike’ possui uma conotagio diferente na
primeira e na segunda questdo. Na primeira, ¢ considerado como uma figura de linguagem
que ira representar o conceito de instagramdvel para questionar se o que os consumidores
buscam ¢ de facto o sabor em si ou a experiéncia que os locais analisados proporcionam.
Ja na segunda questdo, a palavra ‘like’ ¢ usada no seu sentido literal dentro da plataforma
Instagram, ou seja, serdo de facto contabilizados os ‘likes’ (ou ‘gostos’ em portugués)
gerados pelas publicagdes feitas nos perfis analisados.

O método adotado para esta investigagdo foi o “estudo de caso exploratorio
multiplo” indicado por Yin (2015) para estudar em profundidade um fenémeno
emergente, recente. Segundo o autor, o método surge justamente do desejo de entender
os fendmenos sociais complexos. Neste caso, considera-se multiplo pois pretende
comparar varias unidades de analise.

Além disso, o estudo de caso conta com fontes de evidéncia importantes: a
“observagao direta dos eventos sendo estudados e entrevistas das pessoas envolvidas no
evento” (Yin, 2015. p.13). Dois dos procedimentos realizados para a recolha de dados
que serdo utilizados na presente pesquisa sdo entrevistas e andlise de conteudo das
publicacdes através da obervagao direta das mesmas.

Yin (2015) reforca que o estudo de caso é capaz de lidar com uma ampla
variedade de evidéncias (documentos, entrevistas, observagdes, etc.). Uma vez que o
instagramavel pode ser considerado como uma co-criagdo (Kotler et al., 2011), ¢
importante analisar a reputacdo desenvolvida a partir dessa relagdo que envolve trés
elementos: o eu, o outro e a relagdo entre ambos (Recuero, 2009). Assim, entende-se que
¢ necessario investigar a visdo do consumidor — o outro, através das entrevistas; do
proprietario da marca/empresa — o eu, também através das entrevistas; e a
instagramabilidade dos locais — a relacdo entre ambos, através da andlise de conteudo
das publicagdes no Instagram.

Visando responder a primeira questio, foram feitas, entdo, entrevistas com
consumidores dos brunches analisados que costumam instagrammar suas experiéncias,
onde foi possivel compreender o sentimento dos utilizadores ao frequentarem estes locais
e publicarem conteido em seus perfis. A segunda questdo foi investigada através da
entrevista realizada com os responsaveis por cada brunch. No entanto, j4 que foram

obtidas respostas de apenas dois cafés, recorreu-se a analise do contetido das publicacgdes
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do perfil de cada empresa no /nstagram e das fotografias publicadas com a hashtag do
local nos meses de fevereiro, margo e abril de 2019 para complementar os dados.

Por fim, a andlise do contetdo das publicagdes foi realizada com o objetivo
de comparar o que gera mais visibilidade para a empresa: as fotografias publicadas nos

perfis proprios da marca (canal institucional) ou nos perfis dos seus consumidores.

3.3. Universo, Amostra e Horizonte temporal da investigacio

A investigacdo deste estudo incidird sobre um universo composto por
utilizadores do Instagram que possuem o habito de consumir e fotografar refeicdes
denominadas brunch, em cafés da cidade de Lisboa. Este universo foi escolhido dada a
relevancia do Instagram no contexto mundial: s3o 800 milhdes de usudrios ativos, sendo
que 500 milhdes acessam o aplicativo diariamente. De igual relevancia € o local de estudo
escolhido: Lisboa ¢ a capital de Portugal e cidade mais populosa do pais e recebeu 21
milhdes de turistas em 2016, segundo o INE (Instituto Nacional de Estatistica).

O segmento food foi escolhido por ser uma das 8 categorias mais populares
de fotografias do Instagram, de acordo com estudo desenvolvido na Universidade do
Arizona, onde foi determinado que “as fotos do /mstagram podem ser categorizados
aproximadamente em oito tipos com base em seu conteudo: selfies, amigos, atividades,
fotos com texto incorporado, alimentos, gadgets, moda e animais de estimagdo, onde os
seis primeiros tipos s3o muito mais populares” (Hu et al., 2014, p. 595).

Por fim, os locais analisados - Amélia, Fauna & Flora, Heim Café, Nicolau,
e Zenith - foram selecionados por terem sido citados em 2018/2019 por diversas empresas
de midia/noticias: Time Out Lisboa, Magg, Observador, Nit, dentre outras, que podem ser
observadas na Tabela 1 (a tabela completa com toda a informagdo sobre amostragem
pode ser consultada no apéndice A). Nas matérias divulgadas nos sites, 39 brunches foram
citados, dentre esses, junto a analise de quantidade de citagdes por empresa/midia, foi
feita também a verificagdo do nimero de seguidores de cada local. Analisando esses
critérios, os locais que se destacaram nos requisitos citagdes e nimero de seguidores
foram os acima citados.

Os entrevistados fazem parte de uma amostra ndo probabilistica, pois ndo ha
como prever a quantidade de possiveis consumidores instagrammers que frequentam os
brunches analisados (marco amostral), uma vez que para publicar uma fotografia ndo ¢
preciso seguir o perfil oficial destes cafés no Instagram nem mesmo tornar publica esta

fotografia. Sendo assim, os entrevistados foram escolhidos através de uma amostragem
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simples aleatoria que, segundo Martins (2010, p. 21), deve ser aplicada “quando a
populagdo a estudar ¢ homogénea, e todos os seus membros possuem condigdes iguais
para o estudo pelo que sdo escolhidos ao acaso™.

Além disso, “o objetivo da amostra € de produzir informag¢des aprofundadas
e ilustrativas: seja ela pequena ou grande, o que importa € que ela seja capaz de produzir
novas informag¢des” (Deslauriers, 1991, p. 58 citado por Cérdova e Silveira, 2009, p. 32).
Portanto, foram escolhidos aleatoriamente 5 consumidores de cada local, identificados no
momento das suas experiéncias nos brunches ou através da hashtag dos locais,
obedecendo os seguintes critérios:

1) j& terem visitado o local;

2) possuirem um perfil ativo no Instagram;

3) apresentarem publicacdes sobre o restaurante, no feed ou stories.

3.4. Procedimentos Eticos na Investigacio

A presente pesquisa compromete-se com a idoneidade dos dados
apresentados. Foi desenvolvida de acordo com os critérios citados no Codigo de
Conduta®® do Ministério da Educagdo e Ciéncia de Portugal, assegurando que ndo houve:
inven¢do de dados ou resultados (fabricagdo), todas as afirmagdes apresentadas nos
estudos de caso e analise comparativa foram cedidas por entrevistados cientes do objetivo
do trabalho e de que as suas respostas seriam expostas ao longo do texto, assim como as
suas fotografias, afirma-se também que tanto as fotografias analisadas dos perfis no
Instagram dos brunches e das que foram localizadas através da pesquisa pelas hashtags
dos mesmos sdo publicas, ou seja, qualquer utilizador da plataforma pode ter acesso e
validar os dados que serdo expostos no proximo capitulo.

Nao hd mudang¢a ou composicdo de dados ou resultados (falsificacdo),
conforme supracitado, os dados relacionados a analise de contetido das fotografias podem
ser aferidos no /nstagram, e os trechos das entrevistas podem ser consultados ao longo
do trabalho. Por fim, ndo houve utilizagdo de ideias ou palavras de uma outra pessoa sem
lhe dar o crédito apropriado (plagio), todas as citagdes e teorias apresentadas foram
devidamente referenciadas, afirma-se também que todo texto ndo referenciado foi escrito

pela autora.

30 https://www.ua.pt/file/52253

81



Além disso, assegura-se que a nivel individual, a investigadora compromete-
se com 0s os seguintes aspetos: (1) honestidade intelectual na proposta, execugao e relato
da investigacdo (2) rigor na descri¢do da colaboragdo; (3) colegialidade na colaboragao,
incluindo a comunicagdo e partilha de recursos; (4) transparéncia nos conflitos de
interesse; (5) protegdo das pessoas participantes nas investigacdes; (6) partilha da

responsabilidade entre os investigadores e os restantes membros da equipa.

3.5. Limitacoes ao Estudo

O conceito instagramavel, neste trabalho, ¢ estudado num contexto que
possiblita compreender se a constru¢do de um ambiente/experi€ncia que possa servir
como cendrio/objeto principal para publicagcdes no Instagram traz satisfagdo ao cliente e
beneficios para as marcas, podendo ser considerado uma estratégia de social media
marketing.

Para este fim, e para uma viavel comparagdo de resultados neste trabalho, foi
necessario escolher um segmento especifico, optando-se pela tematica dos brunches ja
que estes se transformaram numa tendéncia em Lisboa. Contudo, o objetivo central ndo
¢ o estudo dos consumidores foodies, mas do comportamento instagrammer de maneira
geral e, por isso, o presente trabalho € apenas parte de uma longa pesquisa necessaria para
alcancar conclusdes mais abrangentes. Sugere-se, por exemplo, uma pesquisa quantitativa
para validar o comportamento encontrado através das entrevistas qualitativas.

O objetivo inicial era coletar informagdes através de entrevistas com
consumidores e marcas, com o intuito de comparar a visdo de cada grupo. Contudo, a
dificuldade de obter respostas por parte das marcas ¢ a falta de profundidade de dados do
retorno recebido, tanto pelo facto de terem sido realizadas por e-mail como possivelmente
para manter sigilo com relagdo a receita de sucesso dos espacos, tornou essencial uma
analise documental complementar.

No segundo caso, nas entrevistas feitas com os consumidores, 0 mesmo
processo foi adoptado, os questionarios foram enviados aos e-mails dos entrevistados,
novamente, poucos possuiam tempo disponivel para uma conversa presencial ou por
alguma plataforma de chamada de video online, mas diferente do que se constatou na
entrevista com a responsavel pelo grupo I Love Nicolau, as respostas foram bem
desenvolvidas, acredita-se que os entrevistados tenham se sentido até mais a vontade para

expor 0s seus sentimentos € com mais tempo para formular respostas em profundidade.
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Vale ressaltar que esta pode ser uma das ultimas investigacdes que conte com
o numero de /ikes no Instagram como dado, ja que, dois dias apds o término desta analise,
o SRS decidiu limitar a visibilidade dos /ikes de cada perfil por outros utilizadores em
Portugal — medida que ja era vigente em outros paises como Australia, Brasil e EUA. De
acordo com o proprio Instagram, “o objetivo de ocultar os /ikes é remover o elemento
‘pressdo’ da plataforma e impedir que ela pareca uma ‘competi¢io®!’”. Caso a mudanca
permaneca, sugere-se um novo estudo futuro sobre as experiéncias instagramaveis a fim

de descobrir se sobreviverdo ao fim da métrica.

3.5.1. Abordagem: Pesquisa qualitativa

O objetivo principal da pesquisa ndo ¢ obter uma representatividade
numérica, mas compreender o comportamento de um grupo social — consumidores
instagrammers de brunches em Lisboa. Assim sendo, a principal preocupacao relaciona-
se “com aspectos da realidade que ndo podem ser quantificados, centrando-se na
compreensdo e explicagdo da dindmica das relagdes sociais” (Cordova & Silveira, 2009,

p. 32).

3.5.2 Natureza: Pesquisa aplicada

Segundo Coérdova e Silveira (2009), este tipo de pesquisa pretende gerar
conhecimentos para a aplicacdo pratica, ou seja, dirigidos a solugdo de problemas
especificos. No caso do presente trabalho, objetiva-se entender um comportamento
recorrente entre os consumidores, que pode servir como uma ferramenta importante para
os profissionais de marketing e proprietarios de marcas/empresas no planeamento de

social media marketing.

3.5.3 Objetivo: Pesquisa exploratoria

Este estudo tem como objetivo proporcionar maior familiaridade com o
comportamento instagramdavel e a repercussao gerada para as empresas/marcas. Segundo
Gil (2007), “essas pesquisas podem ser classificadas como: pesquisa bibliografica e

estudo de caso” (citado por Cordova & Silveira, 2009, p. 35).

31 https://www.independent.co.uk/life-style/instagram-likes-hide-competition-mental-health-us-
a9197086.html

&3



3.6.4. Quanto ao procedimento: Estudo de Caso

3.6.4.1. Estudo de Caso

A presente investigacdo pode ser enquadrada como estudo de caso, método
escolhido apos pesquisa bibliografica, para entender em profundidade o comportamento
instagramavel nos brunches em Lisboa e como esse comportamento pode beneficiar as

marcas. Segundo Fonseca (2002), o estudo de caso:

“visa conhecer em profundidade o como e o porqué de uma determinada situagio
que se supde ser Unica em muitos aspectos, procurando descobrir o que hé nela de
mais essencial e caracteristico. O pesquisador ndo pretende intervir sobre o objeto a
ser estudado, mas revela-lo tal como ele o percebe.” (p. 33 citado por Coérdova e
Silveira, 2009, p. 39).

3.6.4.2. Estudo de Casos Multiplos
Por se tratarem de maltiplos casos (Amélia, Fauna & Flora, Heim Cafg,

Nicolau e Zenith), esta analise foi feita de acordo com o diagrama de Yin (2015):

ANALISE E
_DEFINIGAO E PLANEJAMENTO PREPARAGAO, COLETA E ANALISE CONCLUSAO
conduz pri- |y escreve um chega a conclusdes

| meiro estudo [—f relatériode Ll de casos cruzados
de caso caso individual

modifica a teoria

seleciona
05 casos

conduz se- = escreve um
j ¥ gundo estudo [—# relatério de

desenvolve de caso caso individual desenvolve im-
a teoria licagGes politicas

projeta o
protocolo de

coleta de dados| escreve um relatério
de casos cruzados

® conduz estu- [~ escreve um
®| dosde caso |—p| relatério de |
remanescentes caso individual

Figura 28 — Diagrama de Estudo de Multiplos Casos (Yin, 2015, p.125).

Primeiramente, serd apresentado um relatorio individual de cada brunch,
onde serdo descritos os resultados encontrados através da analise do contetido das
publicacdes e entrevistas realizadas para ser desenvolvida, em seguida, uma analise

comparativa.

3.6.4.3. Observacio Direta Participativa, Analise Documental e Analise de

Conteudo
A analise documental eletronica, realizada através de pesquisas no Google

utilizando os termos ‘lugares instagraméveis’ e ’lugares instagraméveis em Lisboa’,
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serviu para identificar o crescimento da quantidade de cafés reconhecidos por oferecerem
a refeicdo brunch e por serem considerados como instagramaveis. Outra prova da
crescente popularizag@o desses locais se deu através da observagdo direta e participativa
do fendmeno através de visitas frequentes desta investigadora aos brunches de Lisboa.

Serdo considerados como os brunches mais instagramdveis aqueles mais
citados pelas empresas de noticias no periodo da analise documental (Anexo A) e que,
neste mesmo periodo (agosto de 2019), apresentavam um maior nimero de seguidores.
Apos definicdo sobre os locais, foi feita uma observagao participante nos cinco espagos
mais relevantes para confirmar sua popularidade e preocupagao estética, além de observar
o comportamento dos frequentadores. Nestas ocasides, foi possivel observar filas imensas
de consumidores a espera de uma mesa, além do facto de que pouquissimas pessoas nao
fotografavam o prato ou o espago durante a visita.

Foi igualmente realizada uma analise de contetido de todas as fotografias
publicadas nos perfis oficiais de cada café no Instagram de cada café, assim como aquelas
publicadas pelos consumidores e identificadas através de hashtags, de fevereiro a abril de
2019. Estes meses foram escolhidos por ndo corresponderem ao periodo de férias, o que
poderia significar um aumento significativo das publica¢des devido ao numero de turistas
na cidade. Ja a duracdo deste perido foi determinado a fim de evitar a dificuldade para
detetar qualquer sazonalidade como, por exemplo, uma promo¢do que resultasse num
aumento pontual no nimero de publicagdes.

A andlise de conteudo serve principalmente para validar a consideragdo dos
locais enquanto instagramaveis, ja que permite mensurar o retorno que o conteudo gerado
pelo consumidor traz para esses cafés na plataforma, além de permitir a identificagcdo de
estilos fotograficos e caracteristicas sobre o comportamento instagramdvel. As categorias
utilizadas para categorizar este quesito foram formuladas a partir do referencial e se
referem ao estilo fotografico, o tipo de contetido e o tipo de produtos apresentado neste

conteudo.

3.6.4.4. Entrevistas

Por fim, foram realizadas as entrevistas, respeitando os dois critérios
propostos por Yin (2015):

a) Seguir a propria linha de investigacdo, como refletida pelo protocolo do

estudo de caso;
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b) Formular questdes verdadeiras (conversacionais), de maneira imparcial,

para que também sirvam as necessidades da linha de investigag@o.

Foram respondidos 27 questionarios, sendo 25 entrevistas com consumidores
— 5 consumidores de cada um dos locais — e 2 entrevistas com proprietarios ou
responsaveis pelo marketing destes estabelecimentos. Os consumidores entrevistados
foram selecionados no local através de: abordagem direta ao perceber o uso do
smartphone para fotografar a experiéncia, pesquisa por hashtags no Instagram e indicag¢do
de outros utilizadores.

Todos os consumidores foram contactados, presencialmente ou através da
propria plataforma, para apresentacdo dos objetivos da investigacdo. Em seguida, as
entrevistas foram enviadas por e-mail, meio através do qual também foram obtidas as
respostas e a autorizagdo da sua publicagdo, bem como das imagens produzidas nos
espacos. No caso dos brunches (Amélia, Heim, Fauna & Flora, Nicolau e Zenith), todos
foram contactados pessoalmente e através de mensagens do Facebook e Instagram num
primeiro momento para, em seguida, receberem o questiondrio (Apéndice C) por e-mail
— porém, apenas o grupo I Love Nicolau, ao qual pertencem os cafés Amélia e Nicolau,

enviou retorno.

Capitulo 4 — Estudo de Caso

4.1. Brunches Instagramadveis de Lisboa

O Brunch® ¢é uma refeico de origem britinica que combina o café da manha
(pequeno-almogo; breakfast, em inglés) com o almogo (unch, em inglés). E normalmente
realizada aos domingos, feriados ou datas comemorativas, quando toda a familia se retine
entre as 10 e as 14 horas, por tempo indeterminado, a volta da mesa. O suplemento do
Dicionario-Inglés de Oxford de 1986 cita a revista Punch para dizer que esta palavra-
valise foi criada na Gra-Bretanha em 1895 e descreve o brunch como sendo uma refeicao
de domingo para os festivaleiros de sdbado a noite. O conceito é antigo, mas a sua
popularizagdo em Lisboa, atual. Prova disto sdo as varias matérias publicadas nos meios
de comunicag¢do do pais desde 2017 (Anexo A).

Além disso, nos feeds dos influenciadores digitais é possivel encontrar lindas

fotografias nos locais citados como mais instagramaveis, fendmeno que foi possivel

32 Informagdes obtidas em: https://pt.wikipedia.org/wiki/Brunch
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identificar a partir de uma analise documental. Em agosto de 2019 foi feita uma pesquisa
no site Google por: “Brunches Instagramaveis Lisboa” e, em seguida, as sete noticias
mais relevantes publicadas por meios de comunicacdo de Portugal foram selecionadas
como ponto de partida para detectar os brunches considerados como mais fotogé€nicos em
Lisboa.

Com base nas citagdes coletadas nos artigos publicados nos sites selecionados
- Time Out, Nit, Maag, Viagens e Resorts, Revista Rua e Observador (Anexo A) - foram
detectados 39 brunches instagramaveis em Lisboa (Apéndice A). Do total de 39 espagos,
foram analisados os 10 mais citados para, em seguida, definir aqueles que seriam parte
deste estudo de caso, sendo escolhidos os 5 locais com o maior nimero de seguidores no
Instagram (Apéndice A): @amelialisboacafe (38,4 mil seguidores), @nicolaulisboa (34,2
mil seguidores), @heim.cafe (26,5 mil seguidores), @faunafloralisboa (26,5 mil
seguidores) e (@zenithlisboa (23,9 mil seguidores).

Serdo usados os mesmos critérios de avaliagdo em todos os brunches, exceto
no Amélia e Nicolau, nos quais realizamos também entrevista com os responsaveis.
Posteriormente foi feita uma anélise comparativa entre os casos, que permitiu chegar as

conclusdes.

4.1.1. Amélia Lisboa Café

O café faz parte do grupo I love Nicolau, que conta com dois outros espacgos,
Nicolau — que também serd objeto de andlise do presente trabalho — e Basilio. O Amélia,
aberto em fevereiro de 2018, no Campo de Ourique, possui uma decoragdo delicada e
elegante em tons rosa predominante e verde complementar, além de elementos que
lembram o primeiro restaurante do grupo, porém com peculiaridades que servem para dar
personalidade a ‘proprietaria’ e namorada do Nicolau, uma poodle de penteado rosa. Em
entrevista ao Publico, Bernardo Mesquita e Barbara Pinto, idealizadores de ambos o0s
espacos, comentam que “a Amélia é uma cadela de raca poodle e uma burguesa de Campo
de Ourique que se apaixonou pelo gingdo da Baixa, o teckel Nicolau”. Desde que
surgiram, os cafés tém sido capazes de gerar um volume interessante de midia espontanea
(Exemplos: Anexo C).

Até o momento em que este trabalho era desenvolvido, seu perfil no
Instagram, (@amelialisboacafe, possuia 38,4 mil seguidores, 320 publicacdes (Figura 29)

proprias, além de 2.361 publicacdes marcadas com a hashtag #amelialisboa. Tanto o feed
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do perfil oficial do Amélia como o que se forma pelas fotografias marcadas com a hashtag

(Figura 30) s@o visualmente muito parecidos.

Figura 29 e 30 — Feed perfil @amelialisboacafe>’; Feed hashtag #amelialisboa®

Para entender a dindmica dos feeds acima expostos, foi realizada uma analise
de contetudo das 38 fotografias publicadas no perfil @amelialisboacafe no periodo entre
os meses de fevereiro e abril de 2019, além das 139 publicacdes com a hashtag
#amelialisboa divulgadas no mesmo periodo, tendo por objetivo inicial comparar o
engagement de ambos os tipos de divulgacdo. Ou seja, perceber quem gera mais capital
social para as marcas - “Visibilidade, Reputa¢do, Popularidade e/ou Autoridade.”
(Recuero, 2009), os proprios utilizadores, enquanto “usudrios-midias™ (Terra, 2009), ou
o perfil profissional do Amélia Café.

De acordo com a teoria exposta nos capitulos anteriores, foram criados
critérios de analise para categorizar as imagens observadas, que serdo aplicados a todos
os brunches deste estudo de caso, assim como as entrevistas aplicadas a 5 consumidores
de cada local. No Amélia, foi realizada também entrevista com a Maria Xavier, Marketing
and Operations Manager do grupo I Love Nicolau.

O primeiro aspeto analisado foi o estilo fotografico, onde as imagens foram
agrupadas de acordo o padrdo concebido por Manovich (2017): fotografias ‘casuais’,

‘profissionais’ e ‘instagramimo — projectadas’. Considerou-se necessario adicionar mais

Shttps://www.instagram.com/amelialisboacafe/
54 https://www.instagram.com/explore/tags/amelialisboa/
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uma categoria, denominada ‘outras’, para exce¢des que nao se adequaram a nenhuma das
anteriores.

Do total de publicagdes analisadas do perfil @amelialisboacafe, nenhuma das
fotografias pode ser considerada ‘casual’. Por mais simples que o cenario seja
(caracteristica encontrada apenas em 3 das imagens), percebe-se um cuidado basico com
enquadramento, iluminacdo e técnica. A imagem categorizada como ‘outra’ trata-se de
uma publicacdo com a marca do local, denominada como ‘imagem com interferéncia’

quando analisada de acordo com a categoria ‘tipo de imagem’.

Casuais Profissionais Projectadas Outras

0 21 16 1

Tabela 2 — Estilo Fotografico @amelialisboacafe.

Quando se trata do feed formado pela hashtag do local #amelialisboa, nota-
se que a quantidade de fotografias casuais aumenta, ja que muitos dos consumidores tém
como objetivo registar a experiéncia apenas no ambito do Momento Kodak (Manovich,
2017). A quantidade de imagens classificadas como outras permanece pouco
significativo, sendo 4 fotografias denominadas como imagem com interferéncia na
categoria ‘tipo de imagem’, cujo objetivo era divulgar o trabalho de outras

empresas/fornecedores do Amélia Café.

Casuais Profissionais Projectadas Outras

52 18 65 4

Tabela 3 — Estilo Fotografico #amelialisboa.

O conteudo das imagens também foi observado para analisar as semelhancgas
entre os elementos presentes nas fotografias que possam caracterizar 0s
ambientes/comidas como instagramaveis. Para isso, as publica¢des foram categorizadas

segundo seu ‘tipo de imagem’.

Ambiente | Ambiente e Pessoas Comida Comida e Pessoas Imagem com Interferéncia

10 4 20 3 1

Tabela 4 — Tipo de Imagem @amelialisboacafe.

Ambiente | Ambiente e Pessoas | Comida Comida e Pessoas Imagem com Interferéncia

62 30 42 2 3

Tabela 5 — Tipo de Imagem #amelialisboa.
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Foi possivel encontrar semelhancgas relevantes entre as publicagdes, como o
facto de que tanto o conteudo produzido pelos consumidores quanto o produzido pela
marca eram feitos em lugares especificos da ambientacdo do café. Das 106 fotografias do
perfil @amelialisboacafe e as publicadas com a hashtag #amelialisboa nas categorias
‘ambiente’ e ‘ambiente e pessoas’, foram identificadas 53 imagens que utilizavam como
cendrio a parede relva com o letreiro nedn escrito Amélia (Figura 31). O segundo cenario
mais encontrado nas fotografias (36 imagens) foi a sala de entrada do Café, decorada com
um quadro pintado @ mao da Amélia, um cora¢do de nedn e um teto de folhas e flores

(Figura 32).

Figura 32 — Fotografias pintura Amélia e cora¢do nedn.

Janas 67 fotografias analisadas nas categorias ‘comida’ e ‘comida e pessoas’
ndo foi encontrado nenhum item do menu que tenha sido mais fotografado, informagao

posteriormente refor¢ada através da resposta de Maria Xavier quando questionada se ha
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algum item do menu mais solicitado: “Nao ha assim um em especifico”. Ao invés de um
prato especifico, foi encontrado um estilo fotografico comum nas imagens, o ‘flat lay’,
identificado em 38 fotografias (Figura 33). Trata-se de uma técnica de fotografia na qual
0s objetos que compdem a imagem sao alinhados em uma superficie plana e registados

de cima para baixo.

’ ) : == a
) g

Figura 33 — Fotografias comida flat lay.

De acordo com o portal de tendéncias Creative Review™, o termo surgiu em
1987 quando Frank Gehry, um faxineiro de uma fabrica de mobveis, organizava
diariamente as ferramentas e pecas que encontrava jogadas ao redor do galpao em uma
mesa com fundo neutro em angulos de 90 graus. O ‘modelo de organizagdo’ ficou
conhecido pelos seus colegas e ganhou o nome ‘knollin’, fazendo referéncia a Knoll,
marca de cadeiras que era produzida no local.

Em 2009, o escultor Tom Sachs, que costumava frequentar a fabrica que
Gehry trabalhava, adotou o método como forma de arte e passou a clicar seus trabalhos
finalizados sempre de cima. Seus registros fizeram sucesso ao redor do mundo e, desde
entdo, surgiram as fotos em flat lay que invadiram as redes sociais. Além da forte presenca
deste estilo, outra caracteristica importante para a construg¢do das imagens ¢ o colorido da
loica, algumas com frases interessantes, que contrastam muito bem com as mesas lisas,
que variam entre marmore ¢ madeira. As imagens divulgadas sdo tdo importantes que
Maria afirma que “muitos clientes pedem os pratos apontando para as fotografias do
Instagram, nem precisam do menu’”.

Por fim, foram analisados os “usuarios-midia” (Terra, 2009) responsaveis por

promover as fotografias do Amélia. Foram localizados os seguintes perfis de produtores

33 https://www.creativereview.co.uk/the-history-of-the-flatlay/
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de conteudo: ‘influenciadores digitais’ (Shirky, 2010; Mariano et al., 2017; Karhawi,
2017; Moreira & Rios, 2016; Terra, 2017), ‘celebridades digitais’ (Terra, 2017;)
prosumers (utilizadores comuns) (Tofler, 1980), ‘funcionarios das organizagdes’ (Terra,
2017) e empresas de noticias.

A ultima classificagdo, que ndo havia sido citada no referencial tedrico, sera
utilizada para representar empresas de noticias on/ine, midias impressas (jornais, revistas)
e canais de televisdo representados através dos seus perfis no Instagram. Na categoria
‘funcionarios das organizacdes’ (Terra, 2017) serdo contabilizadas tanto as publicacdes
feitas por empresas que prestaram algum tipo de servico para o Amélia como as
publicagdes feitas pelo restaurante Nicolau (que faz parte do grupo), uma vez que ambos
foram identificados como uma relagio de trabalho. A classificagdo do conteudo do perfil
@amelialisboacafe foram adicionados dois itens: conteudo produzido pela marca e por

fotégrafos (devidamente marcados nas imagens).

Amélia Fotografos Prosumer Influenciador Digital Empresas de Noticias

13 13 5 4 3

Tabela 6 — Contetido produzido por @amelialisboacafe.

Prosumer Influenciador Digital Empresas de Noticias Funcionarios das Organizacdes

106 18 3 12

Tabela 7 — Contetido produzido por #amelialisboacafe.

Quando questionada sobre a presenga dos influenciadores digitais no local,
Maria Xaxier diz que “o grupo ndo possui parceria com nenhum, mas que gostam muito
das visitas de todos”. Na amostra, hd um numero significativo de influenciadores que
visitaram o Amélia e, ao observar outras publicacdes ao longo do feed do restaurante ¢
possivel perceber até mesmo a presenga de ‘celebridades digitais’, consideradas por Terra
(2017, p. 30) como “atores, atrizes, musicos, jornalistas e apresentadores, todos oriundos
da midia tradicional, mas que cultivam uma presen¢a no ambiente digital”. Através das
publicacgdes destes “usudrios-midia™ (Terra, 2009), percebe-se que além da repercussao
positiva que as imagens publicadas causam no perfil da marca, hd uma repeti¢do dessa
mensagem nos perfis destes atores sociais com uma abrangéncia ainda maior, de acordo

com o publico de cada um (Figuras 34 e 35).
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Em ambos os casos acima citados, tanto no perfil da ‘celebridade digital’
(@marianagoldfarb (684 mil seguidores) como no perfil do @gui.pms — marido da
‘influenciadora digital” @mafalda.sampaio e co-fundador da @amariavaidosa (64,7 mil
seguidores) — ha uma dupla repercussdo da mensagem, maior nos perfis pessoais do que
no perfil da empresa.

De acordo com Maria, ndo ha nenhum investimento em midia off/ine e poucas
publicacdes sdo promovidas. Ainda assim, o espago consegue angariar um grande publico
através dos seus clientes influenciadores digitais. Em resposta a questdo “Como ficaste a
saber do local?”, 3 dos 5 consumidores entrevistados do brunch Amélia afirmaram que

conheceram o espago e outros brunches através de perfis de influenciadores:

“A maior parte conheci pelas influencers que sigo no Instagram. Escolhi estes
brunches devido a opg¢ao de comida mais saudavel, mas deliciosa que oferecem, bem
como pelo espago em si” (Consumidor 1).

“Fiquei a saber deles através do Instagram, por anuncios proprios dos locais ou por
influencers que publicavam fotos nestes sitios” (Consumidor 2).

“As opinides de visitantes, muitas vezes famosos, acerca do espago, atendimento e
qualidade da comida, tém um peso enorme na hora de decisdo” (Consumidor 3).
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Confirmando assim, a importancia da validagio de alguém para ir até o local,

seja um influenciador digital ou um amigo:

“Porque ¢ super lindo e via fotos lindas do lugar” (Consumidor 4).

“Indicagfo de amigos™ (Consumidor 5).

Quando questionados com relacdo a experiéncia no local ‘Como foi a tua

experiéncia instagramavel e gastrondOmica no Amélia Lisboa? Ja tiveste alguma

experiéncia melhor sabor+/ikes em outro brunch de Lisboa? Se sim, qual experiéncia

repetirias, a que te gerou mais sabor ou mais /ikes?’, as consumidoras afirmaram que:

“O meu preferido até agora em Lisboa ¢ o Zenith, adorei a comida quando 14 fui. No
entanto, para tirar fotografias para o Instagram gosto mais do espaco Amélia Lisboa,
portanto sempre que quero combinar sabor e /ikes escolho a Amélia” (Consumidora

).

“Adorei. O brunch, ainda que um pouco caro, tinha tudo o que considero essencial,
além de ser tudo servido de forma bonita e com boa qualidade. Um dos brunches
que mais gostei, sem ser este, foi 0 do Maria limio. Néo € tdo conhecido, e isso as
vezes ¢ o melhor, porque os produtos sdo de elevada qualidade, tudo caseiro, desde
o doce a granola, e com precos muito acessiveis. Sem duvida que repetiria o do Maria
limao, o da Amélia e o do Zenith” (Consumidora 2).

“Lembro-me perfeitamente que quando visitei pela primeira vez o Amélia Lisboa
ainda nenhum amigo ou conhecido meu mais proximo tinha tido a oportunidade de
visitar, recebi muitas mensagens com perguntas acerca da localizagdo e se tinha
gostado, antes mesmo de publicar o conteudo no feed, apenas nos stories. Em termos
de sabor+ /ikes, houve um equilibrio, a comida é muito boa mesmo e sempre que
posso volto. Apesar de diversificar no pedido, nunca deixo de pedir o smoothie de
banana e frutos silvestres e panquecas com banana, morangos e mel. Mas, apesar de
ter tudo isto a seu favor, o meu brunch preferido é o “Fauna e Flora”, em termos de
melhor sabor e mesmo decoragdo mais exotica do espago” (Consumidora 3).

“E um local muito instagramadvel, ndo so pela local em si como pela apresentagio
dos pratos. A melhor experiéncia que tive foi mesmo no Amélia, onte voltarei com
certeza” (Consumidora 4).

“Sou muito fa do Amélia e amo os detalhes na decoragdo, pratos e utensilios. Nao
sou muito de postar comida no /nstagram, mas ja postei foto de um café ou algum
detalhe fofo do restaurante. Quanto ao sabor na minha opinido ¢ o melhor, tudo que
ja provei la ate hoje estava impecavel. O Fauna & Flora fica logo em seguida na lista
dos favoritos” (Consumidora 5).

As entrevistadas sdo do sexo feminino, faixa etaria entre 21-31, de

nacionalidades portuguesa e brasileira, moradoras de Lisboa e frequentadoras assiduas de

brunches.
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Figura 37 — Stories publicados pelos consumidores entrevistados do Amélia.

Ao mesmo tempo em que o café utiliza um perfil profissional enquanto canal
de comunicacio oficial, beneficia de varios atores sociais para transmitir também a sua
mensagem, que acabam por atingir um nimero maior de pessoas do que o seu proprio
perfil @amelialisboacafe.

Por fim, para entender qual a repercussdo e relevancia das mensagens
elaboradas pelos proprios consumidores, foi feita uma comparagdo entre o numero de
likes e comentarios existentes nas fotografias publicadas no perfil da marca e com a
hashtag #amelialisboa. As 38 publicacdes do perfil @amelialisboacafe geraram 25.856
likes e 574 comentarios. Nao conseguimos identificar quais publicagcdes sdo organicas e
quais sdo promovidas e também ndo nos foi permitido ter acesso ao alcance de cada
publicacdo e, por isso, serd contabilizado apenas o engagement de cada uma.

O conteudo criado pelos consumidores no mesmo periodo gerou 13.184 /ikes
e 288 comentarios a mais do que o perfil do café totalizando 39.040 likes e 862
comentarios. De fevereiro de 2018, més de inauguracio do café, até outubro de 2019, o

perfil @amelialisboacafe conta com 320 publicagdes, muitas das quais foram produzidas
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pelos proprios consumidores. As fotografias marcadas com a hashtag #amelialisboa
totalizam 2361 publicacdes e ainda ha uma segunda hashtag #amelialisboacafe com 643
publicagdes, o que demonstra que a quantidade de conteudo criado pelos utilizadores ¢
muito superior. Conforme afirmado em entrevista, Maria diz que além do Instagram ha
investimento apenas em outras midias online como Facebook, Zomato, Trip Advisor e
Google Business, porém nao especificou o tipo de investimento ou seu retorno.

Dessa forma, podemos concluir que praticamente toda a midia gerada para o
local foi espontanea — através de empresas de noticias, influenciadores digitais e
prosumers — num contexto onde “as audiéncias, as massas, a gente, tomam conta de
milhares de novas televisdes™” (Ilharco, 2014, p. 38). Pode-se inferir que toda esse
repercussdo deve-se a experiéncia instagramdavel — facto perceptivel através dos titulos
das noticias, comentarios feitos nas fotografias e das entrevistas. Todas as entrevistadas
afirmaram que valorizam o sabor, € ndo os /ikes gerados pela publicacdo no local, porém,
todas ressaltaram de forma positiva a experiéncia instagramavel € o quanto a mesma

interfere numa boa experiéncia gastronémica.

4.1.2. Fauna & Flora

A decoracdo do local condiz com o nome, repleta de muitos verdes, o que
confere um ar muito agradavel ao espago. No proprio menu, a flora ¢ privilegiada, mas
ha espago também para a fauna, conforme afirma a proprietaria do local Joana Farias em
conversa com a Time Out®: “ndo somos um restaurante vegetariano: privilegiamos os
legumes e as frutas mas temos pratos de carne e de peixe”. O primeiro espago foi aberto
na Madragoa (2017) e o segundo nos Anjos (2019).

O perfil no Instagram (@ftaunafloralisboa possui 27,5 mil seguidores, 215
publicagdes (Figura 38) e ha também 645 publicacdes marcadas com a hashtag
#faunafloralisboa (Figura 39). No periodo de andlise (fevereiro a abril de 2019) foram
encontradas 26 publicacdes feitas pelo perfil e 44 imagens dos utilizadores. O restaurante
apresenta um feed composto basicamente por fotografias dos itens do menu no estilo flat
lay e o feed construido a partir das imagens publicadas com a hashtag do local assemelha-

se muito.

36 https://www.timeout.pt/lisboa/pt/noticias/fauna-flora-a-madragoa-tem-um-novo-espaco-do-pequeno-
almoco-ao-brinner-120417
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Foi encontrado um numero reduzido de fotografias ‘casuais’, quase todas
publicadas por prosumers, influenciadores e outros perfis eram ‘projectadas’. Dessa
forma, apesar do restaurante possuir um nimero menor de fotografias comparado ao
Amélia e alguns dos que serdo posteriormente analisados, acaba por ser visualmente
muito atrativo, podendo ser considerado como uma extensdo do perfil institucional.

No periodo de andlise, o conteido publicado pelo @faunafloralisboa ¢
composto apenas por fotografias, o logotipo acaba por aparecer apenas em elementos do
proprio café (placas, loigas, dentre outros). Dessa forma, as imagens, com relacdo ao
estilo, dividem-se entre profissionais e projectadas, sendo apenas duas classificadas neste

ultimo estilo — feitas por um prosumer e por um influenciador digital.

Casuais Profissionais Projectadas Outras

0 24 02 0

Tabela 8 — Estilo Fotografico @faunafloralisboa.

No feed formado pela hashtag #faunafloralisboa o numero de fotografias
casuais, conforme supracitado, ndo chega a ser significativo, totalizando apenas 3. Por
isso, o contetdo produzido pelos usuarios-midia e pelo perfil da marca possuem uma
qualidade de imagem muito semelhante, j4 que quase todas as imagens feitas pelo

primeiro grupo enquadram-se no estilo ‘projectada’, muito proximo ao estilo

57 https://www.instagram.com/faunafloralisboa/
38 https://www.instagram.com/explore/tags/faunafloralisboa/
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‘profissional’ do perfil. Foram identificadas duas imagens na categoria ‘outras’,

referentes a reposts feitos por ‘funcionarios da empresa’.

Casuais Profissionais Projectadas Outras

3 3 36 2

Tabela 9 — Estilo Fotografico #faunafloralisboa.

De acordo com a classificagdo ‘tipos de imagens’, percebe-se que ha um
elevado nimero de fotografias do tipo ‘comida’ e poucas imagens de ‘“ambiente’ (Tabela
10). Acredita-se que, apesar do local ser muito agradavel, ndo ha um espaco especifico
que sirva como cendrio. Além disso, a qualidade da iluminacdo e o visual dos itens do
menu, junto ao contraste entre os pratos (coloridos) e a mesa (rtstica), atraem a atengao

dos instagrammers primordialemente para o cl/ick de comida.

Ambiente | Ambiente e Pessoas Comida Comida e Pessoas Imagem com Interferéncia

03 0 23 0 0

Tabela 10 — Tipo de Conteudo @faunafloralisboa.

Ambiente | Ambiente e Pessoas Comida Comida e Pessoas Imagem com Interferéncia

07 04 30 3 0

Tabela 11 — Tipo de Conteudo #faunafloralisboa

Por ndo haver nenhuma fotografia com pessoas publicada no periodo em
analise no perfil @faunafloralisboa, foi feita uma pesquisa por este tipo de imagem ao
longo do feed, onde percebeu-se que o café ocasionalmente acrescenta imagens de algum
prosumer, influenciador digital ou da propria equipa. Das 218 imagens publicadas — de 9
de novembro a 31 de outubro de 2019 —apenas 31 apresentam pessoas, enquanto as outras
dividlem-se em ambiente e comida. Assim, comprova-se que o que ha de mais
instagramavel no local sdo os pratos, muito bem apresentados.

Nao ha um item do menu em especifico que esteja em maior evidéncia, e
sim o estilo flat lay. Das 70 fotografias analisadas entre o perfil @faunafloralisboa e as
publicadas com a hashtag #faunafloralisboa na categoria comida, foram identificadas 44

imagens que utilizaram este estilo fotografico (Figura 40).

98




Figura 40 — Fotografias comida flat lay Fauna & Flora.

Com relacdo ao conteudo partilhado, tanto no perfil profissional quanto no

feed formado pela hashtag do local, foi produzido por:

Fauna & Flora Prosumer Influenciador Digital Empresas de Noticias

22 1 1 2

Tabela 12 — Conteudo produzido por @faunafloralisboa.

Prosumer Influenciador Digital Empresas de Noticias Funcionarios das Organizacdes

33 7 1 3

Tabela 13 — Conteudo produzido por #faunafloralisboa.

Conforme ja citado, ndo obtivemos resposta da proprietaria para validagao
dos dados encontrados na analise, porém, nas entrevistas, os consumidores enfatizaram a
beleza dos pratos. A pergunta aplicada foi: ‘Como foi a tua experiéncia instagramdavel e
gastronomica no Fauna & Flora? Ja tiveste alguma experiéncia melhor sabor+/ikes em
outro brunch de Lisboa? Se sim, qual experiéncia repetirias, a que te gerou mais sabor ou
mais likes?’. As entrevistadas sio do sexo feminino, faixa etaria entre 26-30,
nacionalidades portuguesa e brasileira, moradoras de Lisboa, frequentadoras de brunches

e todas instagramaram a experiéncia através das stories (Figura 41).

“O espago € mesmo instagramavel, porque possui um ambiente muito agradavel,
decorag@o linda e pratos bonitos por si s6. Destacaria o Jay’s em relagdo ao Fauna,
porque gostei mais da variedade de pratos e o ambiente ¢ tdo bonito quanto. Repetiria
sempre a ida a este brunch. Quanto aos likes, ndo consigo mensurar porque ndo fiz
posts no feed, mas nos stories o Fauna & Flora é sempre um sucesso nas reacdes, por
conta da beleza dos pratos” (Consumidora 1).
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“O Fauna&Flora é um lugar lindo e é desses lugares criados para ser instagramavel
— ndo a toa os pratos e lougas tém um cuidado todo especial. Inclusive acho que
poderia teria rendido muitas outras fotos. Mas, nesse caso, subi apenas um story de
umas panquecas maravilhosas por ndo resistir. Por ser um sfory, ndo posso dizer o
rendimento dos /ikes da foto. A experiéncia gastrondmica foi 6tima. Fica claro que
a proposta do lugar ndo descuida do sabor e qualidade do produto. Acho que o Fauna
entendeu que seus maiores criadores de contetido e buzz sdo os clientes, e € preciso
deixa-los satisfeitos. Nao posso medir as experiéncias em relacdo aos /ikes porque
normalmente fagco stories nesses lugares. Acho que uma experiéncia bacana em
relacdo ao tema foi o Brunch do Mundo porque eram muitos minipratos de muitos
paises diferentes — cada um rendeu um story na época e a experiéncia de criar
conteudo (até mesmo independentemente do feedback das pessoas) foi muito
divertida. Ainda assim, posso dizer que repetiria todas as experiéncias pelo sabor”
(Consumidora 2).

“A experiéncia no Fauna e Flora foi 6tima. Os pratos escolhidos estavam deliciosos
e lindos. Principalmente as bebidas e panquecas doces. Com certeza repetiria a
experiéncia. Levando mais em conta o sabor do que os /ikes” (Consumidora 3).

“O lugar é incrivel, a comida é construida de uma forma especial ¢ ¢ muito
instagramavel, mas acredito que o Zenith tenha surpreendido mais na organizagio
dos pratos e na beleza. Porém, o Fauna & Flora me gerou mais sabor” (Consumidora
4).

“A experiéncia instagramavel foi boa; o espa¢o ¢ muito giro e a comida tem bom
aspeto para fotografar — parece que estd tudo pensado ao pormenor para que essa
experiéncia de Instagram seja perfeita. A nivel de experiéncia gastronomica, ja ndo
foi tdo boa. Tinha as expectativas muito altas pelo feedback de amigos meus e fiquei
um pouco desiludida com o sabor da comida...” (Consumidora 5).

Figura 41 — Stories publicados pelos consumidores entrevistados do Fauna & Flora.

Quando questionados sobre o motivo pelo qual foram ao local, 4 dos 5

entrevistados responderam que foi por indicagdo de amigos:

“Soube por indicag¢do de amigos que ja haviam ido” (Consumidora 1).
“Indicag@o de amigos” (Consumidora 2).
“Fui acompanhada de amigos que ja conheciam o local” (Consumidora 3).

“Fiquei sabendo por redes sociais e através da revista NIT” (Consumidora 4).
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“Por recomendacgdo de amigos” (Consumidora 5).

Com relagdo a repercussdo das publicagdes, através da comparagdo entre o
numero de likes e comentarios existentes nas fotografias no perfil da marca e nas
publicadas com a hashtag, no perfil @faunafloralisboa foram analisadas 26 imagens que
geraram 19.414 likes e 713 comentarios, enquanto que o conteudo criado pelos
consumidores totaliza 44 imagens, que geraram 8.313 /ikes e 444 comentarios.

Ha mais conteudo criado pelos utilizadores do que pelo préprio espaco,
porém, o numero de publicagdes ainda é pequeno se comparado aos demais brunches
analisados. Contudo, a beleza dos feeds formados tanto pelos consumidores quanto pelo
proprio local acaba por atrair muitas pessoas que buscam nao s6 /ikes mas também o sabor

dos pratos, que parecem ser realgados pela aparéncia deslumbrante nas fotografias.

4.1.3. Heim Café

Hanna e Mish sdo ucranianos e os proprietarios do Heim Café. O casal nio
respondeu a entrevista, mas conforme depoimento a NIT>°, Hanna comenta que “Heim
significa casa. Queriamos abrir uma segunda casa para todos”. O espaco ¢ amplamente
procurado por turistas e, de acordo com Time Out®, “o simpatico Heim esta sempre cheio
de seres de cabelos loiros e peles claras (escaldadas pelo sol). Parece ser um grandioso
segredo dos turistas. Isso, dos turistas e ndo para turistas™.

O perfil @heim.cafe conta com 26,7 mil seguidores, 196 publicagdes (Figura
42) e 1.722 publicagdes marcadas com a hashtag #heimcafe (Figura 43). O restaurante
apresenta um feed baseado em fotografias de comida, pessoas e algumas ilustragoes,
presentes também na decoragdo do local, e alterna entre o estilo fotografico ‘profissional’
e ‘projectado - instagramismo’, com fotografias feitas pelos utilizadores que produzem
conteudo muito proximo da estética do perfil oficial. Assim como no Fauna & Flora, a

énfase ¢ para a comida, que aparece em quase todas as fotografias, até mesmo nas em que

o destaque ¢ o consumidor.

39 https://nit.pt/buzzfood/cafes-e-bares/heim-novo-cafe-lisboa-vai-querer-fotografar-instagram

60 https://www.timeout.pt/lisboa/pt/restaurantes/heim-cafe
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Figura 42 e 43 — Feed perfil @heimcafe®!; Feed hashtag #heimcafe®.

Entre fevereiro e abril de 2019 foram publicadas 15 fotografias no perfil
@heim.cafe. J& na pesquisa pela hashtag #heimcafe, no mesmo periodo, foram
identificadas 137 imagens. Conforme supracitado, a qualidade das imagens publicadas
pelos prosumers assemelha-se as do préprio Heim, dado validado através da analise que

identifica apenas 22 fotografias casuais no periodo (Tabelas 14 e 15).

Casuais Profissionais Projectadas Outras
0 8 7 0
Tabela 14 — Estilo Fotografico @heim.cafe.

Casuais Profissionais Projectadas Outras
22 7 107 1
Tabela 15 — Estilo Fotografico #heimcafe.

Percebe-se que o perfil do café segue sempre a mesma logica para o feed:
divide as imagens entre as categorias abaixo apresentadas com o objetivo de mostrar todos
os aspetos do café (comida, ambiente), além de valorizar os seus consumidores através
da partilha de suas fotografias, hd maior destaque para a comida nas imagens. Nas
imagens marcadas com a hashtag, ha apenas uma classificada como ‘imagem com
interferéncia’, referente a apresentagdo das novas ecobags Heim, publicagdo feita pelo

proprio designer.

61 https://www.instagram.com/heim.cafe/
62 https://www.instagram.com/explore/tags/heimcafe/
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Ambiente | Ambiente e Pessoas Comida Comida e Pessoas Imagem com Interferéncia
6 2 6 1 0
Tabela 16 — Tipo de Conteudo @heim.cafe.
Ambiente | Ambiente e Pessoas Comida Comida e Pessoas Imagem com Interferéncia
13 4 111 08 1

Tabela 17 — Tipo de Contetudo #heimcafe.

Mais uma vez, nao ha nenhum espago que possa ser destacado nas fotografias

e, dentre as categorias acima citadas, destaca-se o tipo de conteudo comida, dado que os

pratos tém um aspeto incrivel e a loica utilizada alterna entre tons de madeira e branco,

valorizando assim o colorido e beleza da propria comida. As imagens mais encontradas

continuam sendo as no estilo flat lay (Figura 44), que aparecem 84 vezes dentre as 117

imagens identificadas no tipo de conteudo ‘comida’, e o segundo tipo de imagens mais

encontradas foram as de ‘comida e pessoas’ (Figura 45).

Figura 45 — Fotografias ‘comida ¢ pessoas’ Heim Café.
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Verifica-se, tanto ao longo do feed da marca como no formado pela hashtag
#heimcafe, a presenga frequente de influenciadores digitais. No periodo da andlise foram

identificadas 12 fotografias publicadas por influencers em seus perfis pessoais ¢ 4 no

perfil do Heim.
Heim Prosumer Influenciador Digital Empresas de Noticias
7 4 4 0
Tabela 18 — Conteudo produzido por @heim.cafe.
Prosumer Influenciador Digital Empresas de Noticias Funcionarios das Organizagdes
121 12 3 1

Tabela 19 — Conteudo produzido por #heimcafe.

Quando questionados sobre como conheceram o local, 4 dos entrevistados
citam que foram ao Heim por causa da influéncia de outras pessoas (amigos,
influenciadores digitais ou empresas de noticias). Os entrevistados sdo do sexo feminino
e masculino, faixa etaria entre 24-29, nacionalidade portuguesa, moradores de Lisboa,

frequentadores assiduos de brunches.

“Através do Instagram em perfis como @timeoutlisboa, @ines.brandling e
@lisboafoodguide ou recorrendo a sites da especialidade (/ifestyle) como o Zomato
e o Pitchfork. O “passa-palavra” de amigos e colegas de trabalho também ¢ um forte
influenciador” (Consumidor 1).

“O que me fez escolher foi por saber que outras pessoas ja 14 foram e gostaram ou
por reviews no facebook/instagram, como a NIT” (Consumidora 3).

“A maioria das vezes sou impactada por fotografias nas redes sociais, nomeadamente
no Instagram. Essas fotografias tanto podem ser de bloggers, como de pessoas que
conhego pessoalmente” (Consumidora 4).

“Normalmente descubro através do Instagram ou sdo os proprios espagos que me
contactam” (Consumidora 5).

Abaixo apresentamos as respostas dos entrevistados para as questdes: Como
foi a tua experiéncia instagramdavel ¢ gastronomica no Heim Café? Ja tiveste alguma
experiéncia melhor sabor+/ikes em outro brunch em Lisboa? Se sim, qual experiéncia

repetirias, a que te gerou mais sabor ou mais /ikes?

“O Heim Café ¢ dos meus espagos preferidos em Lisboa. O brunch ¢ delicioso, em
termos relag@o-preco ndo acho caro para a oferta em si. O espago ¢ acolhedor e o
staff simpatico e prestavel, o unico limitador serd a dimensao da sala e o reduzido n°
de mesas” (Consumidor 1).
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“Foi uma experiéncia muito positiva. A comida era excelente e tinha alguns sabores
e texturas inesperadas, que me surpreenderam e fizeram toda a diferenca. Fui a este
local no meu dia de anos, portanto toda esta jungéo de factores fez com que fosse
uma experiéncia muito positiva. Também gostei muito de ir a Amélia, mas o Heim
Cafe ganha. Na Amélia ndo adorei o atendimento, a comida veio ‘as prestacdes’ e sO
havia mesa na rua, o que ndo foi muito agradavel porque fui em novembro”
(Consumidora 2).

“Lembro-me que fui ao Heim Café porque uma amiga minha me disse que gostou
bastante do brunch deles e que tinha varios pratos para escolher. Decidi experimentar
e foi uma boa escolha, tanto em sabor como instagramavel. Como j4 disse antes,
ndo sou pessoa de colocar aquilo que “como” no feed de instagram mas sim nos
storys e o story do Heim Café foi popular, varias pessoas a perguntar se era bom e
que tinha 6timo aspecto. Em lisboa, ndo tive nenhuma melhor experiéncia que o
Heim Café, até agora foi o melhor brunch, a nivel de sabor” (Consumidora 3).

“O Heim Café é um bom exemplo da jung¢@o de boa comida com um espago
agradavel. Apesar de ser um espaco muito pequeno e simples, ¢ sem divida dos
melhores que ja fui” (Consumidora 4).

“Acho que Café¢ Janis ¢ o Heim fazem braco de ferro (no sabor e likes)”
(Consumidora 5).

Hé4 um numero muito maior de fotografias publicadas pelos utilizadores

do que pelo proprio espago, ¢ a qualidade destas fotografias segue até o mesmo padrio
de cores das publicadas pelo Heim. Observando as imagens publicadas pelos

entrevistados no feed (Figura 46), percebe-se mais uma vez imagens ‘projectadas’, muito

proximas do estilo ‘profissional’.

Figura 46 — Imagens publicadas nos feeds dos entrevistados do brunch Heim.

Para comparar a repercussdo das publicacdes feitas pelo Heim e pelos

prosumers, foi feita uma comparagio entre o nimero de /ikes e comentarios existentes
nas fotografias publicadas no perfil da marca e nas fotografias publicadas com a hashtag
#heimcafe. No perfil @heim.cafe foram analisadas 15 publica¢des que geraram 11.399

likes e 174 comentarios. Ja o conteudo criado pelos consumidores no mesmo periodo
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gerou 31.344 likes e 694 comentarios, ou seja, o feed formado pela hashtag gerou 19.945
likes e 520 comentarios a mais do que o perfil profissional. Pode-se destacar também que,
com o aumento do nimero de fotografias publicadas pelos influenciadores digitais em
seus feeds, percebe-se também o aumento de fotografias publicadas com a hashtag do

local.

4.1.4. Nicolau

O Nicolau ¢ o namorado da Amélia e foi o primeiro brunch do grupo I Love
Nicolau, que hoje possui uma filial também no Porto. Os proprietarios, donos do Home
Lisbon Hostel, na Baixa de Lisboa, abriram o café no mesmo edificio do hostel com o
objetivo de suprir uma necessidade dos hospedes, mas desde o inicio atendem também
clientes externos. Logo apos sua abertura, em agosto de 2016, rapidamente se tornou
noticia em varios sites e pouco depois ja fazia parte de varias listas de cafés mais
instagramaveis de Lisboa.

Quem pensa que o espaco foi pensado por um arquiteto ou designer se engana
— tanto o Nicolau quanto o Amélia foram planeados pelos proprietarios. Quando
questionada sobre a decoracdo, Maria Xavier, Marketing and Operations Manager do
grupo I Love Nicolau, afirma que: “foi tudo escolhido pelos donos e inspirado nas suas
viagens. Cada um dos nossos espacos tém a sua propria identidade. E pensado no conforto
dos clientes, queremos que eles se sintam em casa”.

O perfil proprio no Instagram (@nicolaulisboa (Figura 47) conta com 34,2
mil seguidores, tem 521 publicacdes, e foram identificadas 4.295 publicacdes marcadas
com a hashtag do local #nicolaulisboa (Figura 48). Ambos os feeds, novamente,
assemelham-se muito no estilo fotografico, sendo possivel perceber o aumento do numero

de fotografias casuais quando se trata do contetido produzido pelos consumidores.
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Figura 47 e 48 — Feed perfil @nicolaulisboa®; Feed hashtag #nicolaulisboa®.

Conforme supracitado, h4 um aumento consideravel no estilo fotografico
casual (Tabelas 20 e 21). No total, foram analisadas 44 publicacdes feitas pelo perfil
@nicolaulisboa e 170 imagens encontradas a partir da pesquisa pela hashtag
#nicolaulisboa, no periodo entre fevereiro e abril de 2019. Apesar do feed formado pela
hashtag ser bastante harmdnico, percebe-se a presen¢a constante de fotografias ‘casuais’

dentre tantas ‘projectadas’.

Casuais

Profissionais

Projectadas

Outras

0

36

6

2

Tabela 20 — Estilo Fotografico @nicolaulisboa.

Casuais

Profissionais

Projectadas

Outras

49 4 120 1

Tabela 21 — Estilo Fotografico #nicolaulisboa.

Tanto o Amélia como o Nicolau seguem a mesma ldgica de publicagdes,
pessoas e comida, pessoas ¢ ambiente, ambiente e comida, de acordo com a tabela ‘tipo
de contetido’, o que mostra todos os aspetos do café, destacando sempre o colorido das
loigas, dos pratos, os detalhes da decoragdo e a presenga do proprio Nicolau, reafirmando
sempre o storytelling da marca. Nas imagens marcadas com a hashtag, assim como nas

publicadas pelo perfil, percebe-se uma maior presenga de fotografias de comida, porém,

63 https://www.instagram.com/nicolaulisboa/
6 https://www.instagram.com/explore/tags/nicolaulisboa/
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ha um nimero consideravel de publicagdes do tipo ‘ambiente’ e ‘ambiente e pessoas’. Ha
apenas duas imagens classificadas como ‘imagem com interferéncia’, que sao ilustracdes

da Amélia e do Nicolau.

Ambiente | Ambiente ¢ Pessoas Comida Comida e Pessoas Imagem com Interferéncia

10 1 26 5 2

Tabela 22 — Tipo de Contetido @nicolaulisboa.

Ambiente | Ambiente e Pessoas Comida Comida e Pessoas Imagem com Interferéncia

17 10 78 15 0

Tabela 23 — Tipo de Conteudo #nicolaulisboa.

Conforme os numeros apresentados acima, percebe-se um destaque para a
) - . ) . .
comida’ e, nesta categoria, as imagens flat lay permanecem sendo as mais publicadas.
Das 104 imagens localizadas, 78 imagens correspondem ao estilo (Figura 49). Nos tipos
de contetido ‘ambiente’ e ‘“ambiente e pessoas’, durante o periodo analisado e em geral,
nota-se que alguns espacos aparecem com mais frequéncia: entrada do Nicolau com
coracdo nedn e paredes verdes (Figura 50), actcares e chdvenas com frases (Figura 51) —
elementos estes que também foram percebidos com uma certa recorréncia no Amélia

Cafg; e apari¢des do Nicolau e pinturas do mesmo (Figura 52).

Figura 49 — Fotografias comida flat lay Nicolau Lisboa.
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| |
Figura 50 — Entrada do Nicolau Lisboa.

Figura 52 — Aparigdes do Nicolau e pinturas do mesmo.
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Verifica-se a presenca frequente de influenciadores digitais no local, porém,

nem todas as suas fotografias sdo publicadas no feed do Nicolau. Se comparadas as

fotografias publicadas por prosumers e equipa, que ainda sdo minoria, percebe-se a

valorizac¢do de todos os publicos. O conteudo partilhado no @nicolaulisboa € escolhido

pela beleza, e ndo apenas pelo niumero de seguidores de quem o produz. Apesar do

comentario de Maria Xavier a producéo interna de contetido sem o auxilio de uma agéncia

de publicidade ou fotografo, que diz que: “todo conteudo publicado em redes sociais €

feito por nos”, € possivel encontrar, tanto no Nicolau como no Amélia, muitas imagens

produzidas por um fotdgrafo profissional, devidamente marcado nas publicagdes e, por

isso, foi acrescentada a categoria fotografo.

Nicolau Fotégrafo Prosumer Influenciador Digital Empresas de Noticias
27 11 5 1 0
Tabela 24 — Conteudo produzido por @nicolaulisboa.
Prosumer Influenciador Digital Empresas de Noticias Funcionarios das
Organizagdes
105 15 0 0

Tabela 25 — Conteudo produzido por #nicolaulisboa.

Quando questionados sobre o motivo que os levaram até o Nicolau, 4 dos

entrevistados citam o Instagram como responsavel e 2 deles a influéncia dos amigos. Os

entrevistados sd@o do sexo feminino, faixa etaria entre 26-29, nacionalidades portuguesa,

cabo-verdiana e brasileira. Frequentadores assiduos de brunches e restaurantes.

“A apresentagdo das fotos dos produtos e do espaco em si no Instagram e
pesquisando na internet por brunchs Lisboa, e através de feedback de amigos”
(Consumidora 1).

“Néo o escolhi pessoalmente, fiquei sabendo através de uma grande amiga, que ja o
havia visitado, suas palavras foram: ‘o brunch ¢ delicioso e o lugar muito fofo’, o
suficiente para me persuadir a visitar também” (Consumidora 2).

“O brunch Nicolau apareceu como dica do Instagram, fiquei encantada com a beleza
do lugar e a qualidade dos alimentos” (Consumidora 3).

“Foi através de publicac¢des e [nstastories no Instagram que fiquei a conhecer”
(Consumidora 4).

“O que me fez escolher, acima de tudo, foi o espago em si. Estava na moda e € super

bem decorado. Fiquei a saber pelas redes sociais, nomeadamente Instagram e os
meus amigos diziam que era 6timo” (Consumidora 5).
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Por fim, as repostas para as questdes: Como foi a tua experiéncia
instagramavel e gastrondmica no Nicolau? Ja tiveste alguma experiéncia melhor
sabor+/ikes em outro brunch em Lisboa? Se sim, qual experiéncia repetirias, a que te

gerou mais sabor ou mais /ikes?

“O Nicolau ¢ um espago super instagramavel, mas em termos de sabor penso que
encontrei outros locais onde a comida me soube pela vida, como por exemplo no
Fauna & Flora” (Consumidora 1).

“A minha experiéncia foi 6tima, adorei o local, o atendimento era excelente, a
musica muito boa, as cores vibrantes e apelativas aos olhos e a comida estava
maravilhosa. Néo tive outra experiéncia de brunch em Lisboa, mas com certeza
voltava a visitar o Nicolau” (Consumidora 2).

“Foi 6tima, os pratos eram lindos e saborosos, extremamente chamativos. Para mim
o melhor foi o Nicolau, em questio de sabor, aparéncia e /ikes” (Consumidora 3).

“Normalmente vou mais pela imagem do que /ikes, prefiro ver a imagem do que os
likes para mim o importante é depois comprovar se a imagem que vi no Instagram
corresponde com espago fisico.

Todos os espagos corresponderam visualmente, atualmente o problema do Instagram
¢ que faz com que esses lugares sejam populares e estejam cheios ou seja nunca
consegue aproveitar tdo bem o espago+sabor pelo ruido (pessoas) constante. Ao
Amélia fui num domingo em que estava a chover ¢ eram 9h ja estava 1a para ndo
apanhar a confusfo, pois ja tinha tentado ir 14 mas desisti pela fila e pelo ruido”
(Consumidora 4).

“A minha experiéncia foi 6tima. O espago é muito instagramavel por isso, nesse
aspecto, a experiéncia foi muito boa, da para tirar boas fotografias e o sabor é
incrivel, portanto, nota 100” (Consumidora 5).

As 1imagens publicadas pelos entrevistados reforcam os elementos
anteriormente citados: coragdo nedn, imagens flat lay, colorido da loi¢a e comidas, frases

no agucar ¢ imagem do Nicolau.

Figura 53 — Imagens publicadas nos feeds dos entrevistados do Nicolau.
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X /‘ MYy bEAR SUNDAY MYy beAR SUNDAY

Figura 54 — Stories publicados pelos consumidores entrevistados do Nicolau.

O ultimo aspecto analisado foi a repercussdo das publicacdes feitas pelo
Nicolau e pelos prosumers comparando o numero de /ikes e comentarios existentes nas
fotografias publicadas no perfil da marca e nas fotografias publicadas com a hashtag
#nicolaulisboa. No perfil @nicolaulisboa foram analisadas 44 publicagdes no periodo
entre fevereiro e abril de 2019, que geraram 22.330 /ikes e 313 comentarios. Ja o conteudo
criado pelos consumidores no mesmo periodo gerou 20.093 likes ¢ 735 comentarios,
assemelhando-se em numero de /ikes, contudo, o conteudo feito pelos consumidores
possui um numero de comentarios bem elevado.

Os “usudrios-midia” (Terra, 2009) sdo responsaveis por um feed composto
de muitas publicagdes (4.297 publicacdes), mas ha de ser levado em consideragdo que o
espaco existe ha mais tempo do que outros brunches deste estudo. De qualquer forma, a
analise dos dados que sera feita posteriormente ndo tem como objetivo detetar qual € o
espaco mais instagramadvel, mas como esses espacos podem contribuir com a promogao

das marcas e satisfacdo do consumidor, o que torna o Nicolau um caso de sucesso.

4.1.5. Zenith Brunch & Cocktails

O Zenith possui uma decorag@o baseada num estilo /ndustrial Chic, conforme
defini¢do do site oficial®®, marcada principalmente pelos tons do tijolo aparente, dos
metais, das luminarias e das cablagens expostas, que contrapdem com o caracter
acolhedor da madeira e algumas pecas de design vintage. O primeiro espago foi aberto na
Baixa, em Lisboa, no ano de 2017, mas hoje o restaurante ja possui filiais também no
Porto e em Madrid.

O perfil no Instagram (@zenithlisboa tem 24,6mil seguidores e 549
publicacdes, além de contar com 745 publica¢des marcadas com a hashtag #zenithlisboa.
Para o presente estudo, foi feita a andlise de 80 fotografias publicadas no perfil oficial e

54 publicagdes marcadas com a hashtag, ambas coletadas no periodo entre fevereiro a

6 https://www.zenithcaffe.pt/
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abril de 2019, sendo o tinico caso analisado em que o perfil da marca possui mais imagens
do que o formado pela hashtag.

Assim como nos demais brunches, as imagens encontradas no @zenithlisboa
(Figura 55) assemelham-se muito as publicacdes do #zenithlisboa (Figura 56). A
iluminacao, diferente dos espagos anteriormente citados, apela muito mais para a artificial
do que para a natural, realgando a proposta do industrial e conferindo a todas as imagens

uma tonalidade muito semelhante.

Figura 55 e 56 — Feed perfil @zenithlisboa®®; Feed hashtag #zenithlisboa®’

Feita a andlise sobre o estilo fotografico, percebe-se, diferentemente do que
acontece nos demais brunches, a presenga de fotografias ‘casuais’ no perfil oficial da

marca.

Casuais

Profissionais

Projectadas

Outras

4

30

41

5

Tabela 26 — Estilo Fotografico @zenithlisboa

Casuais

Profissionais

Projectadas

Outras

11

1

42

0

66 https://www.instagram.com/zenithlisboa/

Tabela 27 — Estilo Fotografico #zenithlisboa

67 https://www.instagram.com/explore/tags/zenithlisboa/
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O segundo aspecto analisado foi o conteudo das imagens, sendo encontradas
predominantemente fotografias de comida. Também distinto aos outros espagos, o Zenith
ndo costuma publicar fotos da equipa/clientes ou do ambiente — que na maioria das vezes
aparece apenas em segundo plano. As comidas, no entanto, assim como nos outros casos,

sdo0 muito bem apresentadas.

Ambiente | Ambiente e Pessoas | Comida Comida e Pessoas Imagem com Interferéncia
1 0 72 2 5
Tabela 28 — Tipo de Conteudo @zenithlisboa

Ambiente | Ambiente e Pessoas Comida Comida e Pessoas Imagem com Interferéncia
10 4 39 1 0
Tabela 29 — Tipo de Conteudo #zenithlisboa

Apesar de n3o haver diversidade de fotografias no perfil oficial, no feed
formado pela hashtag #zenithlisboa ¢ possivel identificar mais imagens das categorias
ambiente € ambiente e pessoas, que registram locais como os letreiros de néon ‘Hello
Gorgeous’ e ‘Do you love me?’ (Figura 57) e a parede de tijolo aparente (Figura 58),
principalmente na entrada do restaurante, fotografada com frequéncia junto a marca. Nas
imagens dos pratos, tanto no feed @zenithlisboa como no #zenithlisboa novamente o
estilo fotografico flat lay predomina (Figura 59), aparecendo em 45 das 75 fotografias da

categoria ‘comida’ encontradas no periodo entre fevereiro e abril de 2019.

Figura 57 — Fotografias néon ‘Hello Gorgeous’ e ‘Do you love me?
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Figura 59 — Fotografias flat lay Zenith.

Foram também analisados os usudrios-midia (Terra, 2009) responsaveis por
promover as fotografias do Zenith, além do contetido do préprio perfil — formado tanto

por conteudo préoprio como imagens produzidas pelos consumidores.

Zenith Prosumer Influenciador Digital Empresas de Noticias

51 22 7 0

Tabela 30 — Conteudo produzido por @zenithlisboa.

Prosumer Influenciador Digital Empresas de Noticias Funcionarios das
Organizagdes
49 5 0 0

Tabela 31 — Conteudo produzido por #zenithlisboa.

Como suporte aos dados obtidos através da andlise das fotografias, foram

entrevistados 5 consumidores do local, do sexo feminino e masculino, faixa etaria entre
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24 e 32 anos, nacionalidades portuguesa e brasileira, moradores de Lisboa, frequentadores
assiduos de brunches e outros restaurantes.

Em resposta a questdo “Como ficaste a saber do local?”, estes afirmaram que:

“Foi um dia andando pela cidade, me dei conta que era um local de brunch e resolvi voltar
depois para experimentar. Acessei ao Instagram deles pra saber o que ofereciam”
(Consumidora 1).

“Escolhi por ter visto o bom aspeto da comida e do espago nas redes sociais,
nomeadamente no Instagram e no Facebook. Tanto li noticias, como vi a propria rede
social da marca e também algumas influencers que partilharam a sua ida a este local”
(Consumidora 2).

“Indicagdo de amigos. NiT e Instagram” (Consumidora 3).

“Através de amigos que ja 14 tinham ido e partilharam as experiéncias, mas confesso
que foi o visual feed que me conquistou rapidamente, ndo sé pela comida, mas
também pelo seu ambiente” (Consumidora 4).

“NiT, Instagram e amigos” (Consumidor 5).

Quando questionados sobre a experiéncia no local através da pergunta ‘Como
foi a tua experiéncia instagramavel e gastronémica no Zenith Lisboa? Ja tiveste alguma
experiéncia melhor sabor+/ikes em outro brunch de Lisboa? Se sim, qual experiéncia

repetirias, a que te gerou mais sabor ou mais /ikes?’, os consumidores afirmaram que:

“A experiéncia foi boa, mas ndo maravilhosa. As comidas, de fato, parecem ter mais
sabor e gosto pelas imagens do que no real. A panqueca de oreo, por exemplo, deixou
a desejar, nada surpreendente. A melhor experiéncia para mim foi no fauna e flora.
O ambiente ¢ acolhedor e faz com que vocé se sinta em casa. E ¢ um dos motivos
por eu frequentar mais o fauna e flora, pelo sabor do que eles oferecem, atendimento
e o ambiente. A comida pode ser boa, mas a experiéncia tem que ser completa. E
tive isso apenas no fauna e flora” (Consumidora 1).

“Curiosamente, de todos os brunches que ja experimentei, o do Zenith foi o que
menos gostei. Achei o espago muito giro e o atendimento simpatico, mas demorei
imenso tempo até arranjar mesa ¢ a comida ndo era nada de especial. Acho que ha
brunches melhores em Lisboa, como o do Heim Café, o da Frutaria e o do Fauna &
Flora. Acho que de todos, aquele que mais gostei e que rendeu mais /ikes foi o da
Frutaria” (Consumidora 2).

“A experiéncia no Zenith foi boa, ambiente agradavel, bonito e comida muito boa”
(Consumidora 3).

“Até entdo, o Zenith foi aquela que mais “rendeu” em termos de /ikes e experiéncia
gastrondmica. Gosto bastante dos Ovos benedict com bacon que conquistam o meu
instagram cada vez que la vou. As panquecas também s3o impossiveis de resistir,
bem como os sumos naturais que t€m. Acima da comida, o ambiente é surreal, digno
de ter saido de um pinterest europeu — os neons passam mensagens divertidas e
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carismaticas; os sofds e as mesas redondas fomentam a partilha entre amigos,
tornando aquele brunch diferente dos restantes.

No entanto tenho de referir que o do Copenhagen Coffee Lab também foi uma boa
experiéncia. Nao é tdo chamativo em termos visuais quando comparado com o
Zenith, mas transmite aquela paz de espirito em termos estéticos no que toca ao
ambiente que o rodeia e ao tipo de brunch que oferece. E um espago mais clean, ja
fui ao de Santa Clara e ao de Alcantara e o proprio atendimento transporta-nos para
outro pais.

Enquanto que o Zenith me da uma experiéncia visual rica em cores e sabores, o
Copenhagen da-me estética e ambiente; ambos contribuem imenso para as reacdes
as instastories e aos likes no feed” (Consumidora 4).

“Satisfatoria” (Consumidor 5).

& BN NI

Figura 61 — Stories publicados pelos consumidores entrevistados do Zenith.

Por fim, para compreender a repercussio e relevancia das mensagens
elaboradas pelos proprios consumidores, foi feita uma comparag@o entre o numero de
likes e comentarios existentes nas fotografias publicadas no perfil da marca e com a
hashtag #zenithlisboa. No periodo entre fevereiro e abril de 2019, as 80 publicagdes do
perfil @zenithlisboa geraram 12.925 likes e 618 comentarios, enquanto o conteudo
criado pelos consumidores neste mesmo periodo gerou 7.786 likes e 265 comentarios.
Conforme ja comentado, este foi o tnico caso em que o perfil oficial apresentava mais

publicacdes do que o formado pela hashtag.
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4.2 Analise Comparativa

A analise do conteudo das publicagdes e das entrevistas visava responder as
duas questdes centrais desta investigagao:

1. Como se comporta o consumidor instagrammer nos brunches em Lisboa?

Ele busca sabor ou /ikes?

2. Qual o retorno em /ikes que os brunches recebem ao construir um ambiente

instagramavel?

Para iniciar a discussdo acerca dos resultados, através da andlise das
entrevistas, partiremos sob o ponto de vista dos consumidores para compreender o que
estes entendem por um comportamento instagrammer. A pergunta ‘O que significa
instagramavel?’ foi questionada a todos os entrevistados, sendo possivel categorizar os
resultados em trés grupos de respostas.

O primeiro grupo enfatiza o que € belo, colorido, ou trata-se de coisas ou
cenarios visualmente apelativos. Foca-se na estética, no desing e nas boas condi¢des para
a fotografia:

“Um espago diferente e cuidado que permita tirar fotografias de qualidade”
(Consumidora 1 — Amélia); “A nivel de comida significa algo que se saboreia com a
vista, algo que consegue ser vendido através de uma foto. Nisto, o aspeto dos produtos e
o empratamento sdo essenciais” (Consumidora 2 — Amélia); “Fotos bonitas e coloridas,
seja comida, seja design” (Consumidora 4 — Amélia); “Pra mim significa um ambiente
bem decorado, fofo, facil de fotografar” (Consumidora 5 — Amélia).

“Esteticamente bonito e inspirador” (Consumidora 2 — Fauna & Flora);
“Comida ou lugar que s@o bonitos, bem feitos, que gerem desejo, com cores legais, belo
design e estilo” (Consumidora 4 — Fauna & Flora); “Situacdes esteticamente agradaveis”
(Consumidora 3 — Fauna & Flora); “Acima de tudo, visualmente apelativo. Gosto muito
de perfis de Instagram com fotografias muito bem arranjadinhas, que contam uma
histéria, e acho que, hoje em dia, € possivel tornar tudo instagramdvel, mesmo a coisa
mais feia, quando fotografada de uma determinada forma, trabalhada com determinados
filtros pode ficar a coisa mais bonita de sempre. Mas gosto muito de espacos que ddo essa
vontade de fotografar, como o Fauna & Flora, o Heim, o Flat ou o Five Guys, em
Londres...” (Consumidora 5 — Fauna & Flora);

“O espago ser esteticamente apelativo, a comida ter boa apresentacdo. Tudo
isso aliado a boas condi¢des para tirar fotografias” (Consumidor 1 — Heim); “Para uma

coisa/local serem considerados instagramaveis, t€m de ser apelativos, chamarem a
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atencdo, ser colorido, ou com alguma frase gira” (Consumidora 2 — Heim);
“Instagramdvel para mim ¢, ter um ambiente cool, moderno e com cores. E ser diferente
do que estamos habituados a ver” (Consumidora 4 — Heim); “Espacgos/coisas com cores
harmoniosas, arrumadas e direitas fazem parte do meu conceito de instagramdavel”
(Consumidora 5 — Heim).

“Algo visualmente apelativo e bonito ao qual € impossivel ndo registar com
uma fotografia ou video” (Consumidora 1 — Nicolau); “Significa coisas bonitas e
chamativas para fotografar” (Consumidora 2 — Nicolau); “Ter espacos que fiquem bem
na fotografia, pratos, com cores vivas, copos, a comida em si, tudo tem de ser bonito”
(Consumidora 4 — Nicolau); “Um todo coeso e esteticamente agradavel aos olhos”
(Consumidora 5 — Nicolau);

“Significa bonito, apetitoso, desejavel, unico” (Consumidora 2 — Zentih);
“Ambiente bonito, bem decorado e que chame aten¢do” (Consumidora 3 — Zenith); “Ser
instagramavel ¢ ter good looking, neste caso, ser aquele food appeal que desperta a
#foodporn que tanto paira nos nossos feeds. E ver aquelas cores apeteciveis e sentir os
nossos olhos a salivar ao verem aquelas fotos.” (Consumidora 4 — Zenith).

Apesar do belo ndo ser um conceito comum, o instagramismo de Manovich
(2017) trata de um movimento cultural expressivo, identificado em grande parte das
fotografias publicadas pelos entrevistados e por outros utilizadores que marcaram as
hashtags dos locais. A maioria apresentou caracteristicas do estilo citadas pelo autor,
como: brilho, contraste e saturagdo acentuados, uma grande proporcao de areas claras e
menos propor¢do de areas escuras, grandes espagos vazios em contraste com areas
texturizadas, composi¢des com arranjos diagonais, uso frequente do angulo flat lay.

Uma das entrevistadas resume de forma muito clara este equilibrio entre a
individualidade ¢ o senso comum, uma das caracteristicas do instagramdvel: “E um
conceito bastante subjetivo e pessoal, mas partilhado por um grupo consideravel de
pessoas” (Consumidora 3 — Heim). Percebe-se que os utilizadores praticam o conceito,
mesmo ndo reconhecendo a sua existéncia, misturando fotografia, artes e design — citados
por muitos dos entrevistados através da recorréncia de termos como desing, estilo, beleza,
cores harmoniosas, esteticamente apelativos, dentre outros — o que € perceptivel também
através da analise das imagens publicadas por eles.

Durante a sua pesquisa, Manovich observou cerca de 152 mil imagens
partilhadas publicamente na cidade de Londres em setembro de 2015, para concluir que

80% dessas imagens eram fotografias casuais, 11% profissionais e 9% apresentavam o
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estilo instagramismo. Quatro anos depois, no presente trabalho, 70% das imagens foram
identificadas como instagramismo — devido ao facto de que os objetos de estudo se tratam
de espagos instagramaveis. Noutras palavras, considera-se que as pessoas que buscam por
esses espacos o fazem de forma consciente, ja que sdo parte de um grupo que ja absorveu
esta estética. E possivel identificar outra das carateristicas citadas por Manovich (2017)
sobre os autores desse estilo fotografico: todos os entrevistados sdo jovens urbanos que
cresceram entre os anos 2000 e 2010.

Nota-se que o primeiro grupo de respostas encontrado nas entrevistas esta
atrelado ao instagramismo (Manovich, 2017), pois ressaltam constantemente a
importancia da estética, do design e da harmonia visual nas imagens. Vale ressaltar que
o grupo foi escolhido de forma aleatoria, porém, todos fazem parte da faixa etéria
considerada pelo autor como sendo a responsavel pela criagao desse tipo de imagens.

Apesar de que a maior parte das respostas ressalta a questao estética, ha ainda
duas questdes a serem analisadas neste contexto, estando a préxima relacionada com
‘sentimentos’.

“Que retrate algo com que me identifico ou admiro, que me faca ter vontade
de ir, sou muito fa de fotos, e normalmente escolho experiéncias através de fotos™
(Consumidora 5 — Amélia).

“E aquilo que sera registado numa fotografia e vai gerar uma sensacgio
agradavel aos olhos de quem vai ver, seja ela por simples arquitectura (quando falamos
do espago do brunch por exemplo) ou pela comida que passa bom aspeto” (Consumidora
1 — Fauna & Flora); “Experiéncias prazerosas ¢ especiais. Momentos que despertam a
vontade de compartilhar nossa alegria e satisfacdo com o proximo. Paisagens, objetos e
comidas que de certa forma promovam fascinacdo e beleza” (Consumidora 3 — Fauna &
Flora).

“Para mim instagramavel pode ser muito relativo. Cada pessoa tem os seus
gostos e interesses, € ¢ logico que o que me apetece fotografar ndo significa que seja o
mesmo que a minha vizinha gosta de fotografar. Acho que nao esta sé relacionado com o
aspecto visual, mas também com o significado emocional que pode ou ndo ter para cada
pessoa” (Consumidora 2 — Heim). “Algo ser instagramavel € um estimulo visual que me
desperta interesse e da vontade de partilhar - desde locais, pratos ou detalhes. E um
conceito bastante subjetivo e pessoal, mas partilhado por um grupo consideravel de
pessoas” (Consumidora 3 — Heim). “Instagramavel é diversdo e amigos” (Consumidora

4 — Heim).
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“Algo que sentimos que temos de partilhar com o mundo” (Consumidora 1 —
Nicolau).

“Que suscita vontade de partilhar” (Consumidora 2 — Zentih). “Algo que seja
bonito ou atraente e/ou que gere uma experiéncia agradavel a ponto de eu querer
compartilhar a experiéncia” (Consumidor 5 — Zenith).

Nas respostas acima, o conceito de partilha é frequentemente citado, assim
como outros sentimentos de bem-estar que a experiéncia proporciona: alegria,
identificacdo, fascinacdo, prazer e admira¢do. Para os entrevistados, tais sentimentos
positivos suscitam o desejo da partilha, ja que ao vivenciarem um bom momento sentem
a necessidade de dividi-lo com os amigos, o que comprova a busca pelos /ikes, enquanto
o desejo de que mais pessoas participem da sua experiéncia e partilhem da mesma
sensac¢do agradavel proporcionada.

Contudo, ha um grupo menor de consumidores que preocupam-se ¢ buscam
o like em si, ou seja, o sucesso no Instagram que a fotografia pode gerar.

“Algo que tem todas as carateristicas para ser um sucesso pelo Instagram
ap6s publicagdo, algo que ¢ tendéncia nesta rede social” (Consumidora 3 — Amélia);
“Algo com potencial para se tornar o que conhecemos de maneira geral como uma boa
publicacdo de Instagram™ (Consumidora 2 — Fauna & Flora); “Coisas que geram /ikes e
comentarios” (Consumidora 2 — Nicolau); “Foto de lugares/pessoas/experiéncias que vao
ter um retorno de likes grande, seja pela cor, pela edi¢do ou pela criatividade da foto™
(Consumidora 1 — Zenith).

Em resposta a primeira questdo de pesquisa, pode-se dizer que uma minoria
de entrevistados cita os /ikes como o principal elemento do instagramdvel, que esta mais
associado a beleza, as cores, ao esteticamente agradavel — ao instagramismo — e também
a uma experiéncia agradavel, ao sentimento e a partilha desses sentimentos positivos que
podem ser replicados. E claro que todos querem transmitir uma mensagem aos seus
seguidores, mas o principal objetivo com o engagement esta relacionado a estabelecer
uma conversa com 0s seus amigos, € nao crescer em numero de /ikes e seguidores.

A afirmativa estd de acordo com os estudos de Manovich que diz que “esses
autores ndo estdo tentando obter dezenas de milhares de seguidores, em vez disso, eles
usam o /nstagram para documentagdo e comunicagdo com pessoas que conhecem. Eles
podem ficar felizes se suas fotos tiverem muitos /ikes e eles ndo se importam em atrair
mais pessoas para segui-los e comentar suas fotos, mas esse ndo é o objetivo principal”

(2017, p. 6).
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Questionou-se também quais eram as motivagdes ao usar o /nstagram através
da pergunta “Com qual objetivo tu costumas publicar as tuas fotografias no Instagram?
Ex. para reforcar auto-estima, para expressar identidade, etc.)”, e as preferéncias ao usar
a plataforma podem ser divididas em quatro respostas mais recorrentes, sendo a expressdo
da identidade/personalidade a mais citada.

“Eu diria para expressar a minha identidade” (Consumidora 1 — Amélia);
“Expressar identidade e gostos pessoais a nivel de alimenta¢do™ (Consumidora 2 -
Amélia); “Muito da minha identidade pode ser vista ali”” (Consumidor 1 — Fauna & Flora);
“O nosso feed de Instagram pode ser como a roupa que escolhemos para vestir todos os
dias. E uma comunicagio sobre nossa personalidade, gostos, estilo de vida”
(Consumidora 2 — Fauna & Flora); “O principal objetivo ¢ expressar minha identidade,
gostos, preferéncias e valores” (Consumidora 3 — Fauna & Flora); “Para expressar
identidade e passar um pouco de mim aos meus amigos que me seguem” (Consumidora
4 — Fauna & Flora); “Eu posto aquilo que eu gosto” (Consumidora 1 — Heim); “Expressar
personalidade. Cada uma das minhas fotos ¢ uma forma de mostrar a minha visdo do
mundo” (Consumidor 3 — Heim). “Acredito que expressar meus gostos, coisas que
aprecio e como visualizo os acontecimentos do dia a dia” (Consumidor 1 — Zenith). “Para
expressar a minha identidade, aquilo que gosto, que me inspira, que faz de mim aquilo
que sou ” (Consumidora 2 — Zenith).

As respostas da categoria expressdo da identidade/personalidade vao ao
encontro do que Salazar (2017, p. 102) confirma em seu estudo: o facto de que os
utilizadores partilham contetdo em busca de originalidade e individualidade, ja que “ao
postar no Instagram, os usudrios visam criar um conteudo original, baseado em suas
vivéncias cotidianas ou em suas ‘aventuras’ na tentativa de expressar a
‘individualidade’”. Apesar de varios frequentadores dos brunches analisados criarem
conteudos muito semelhantes, cada instagrammer sente que a sua fotografia ¢ unica, pois
vai além do contetido em si. Para Manovich, a “fotografia, incluindo a versdo do
Instagram, ¢ sobre fazer imagens visuais que comunicam através de suas técnicas, estilos
e escolhas visuais - e ndo apenas conteudo” (2017, p. 11), ou seja, cada consumidor
considera que vé a experiéncia de forma Unica, que ira retrata-la a partir da sua visdo de
mundo.

Além disso, pode-se dizer que neste grupo de respostas, o capital social mais
buscado pelos instagrammers, dentre os valores mais comuns associados as redes sociais

(popularidade, autoridade e reputago) € a reputacdo, “compreendida como a percepg¢ao
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construida de alguém pelos demais atores e, portanto, implica trés elementos: o ‘eu’ e o
‘outro’ e a relacdo entre ambos. O conceito de reputacdo implica diretamente no facto de
que ha informagdes sobre quem somos € o0 que pensamos, que auxiliam outros a construir,
por sua vez, suas impressdes sobre nos.” (Recuero, 2009, p. 109).

Sendo assim, os prosumers, diferentemente dos influenciadores digitais, nao
estdo em busca de um numero elevado de /ikes ou seguidores (popularidade), e pouco se
preocupam em serem especialistas num assunto ou muito influentes na rede (autoridade).
O que este grupo busca ¢ se expressar, mostrar quem sao atraves das suas imagens tunicas
e, por isso, buscam o maximo de elementos para compor as cenas, de forma que o outro
perceba a sua personalidade.

A segunda categoria de respostas refere-se a reviver memorias, onde percebe-
se a utilizagdo da plataforma como uma versdo digital do album de fotografia. Os
utilizadores ressaltam a facilidade que o /nstagram oferece em reviver os momentos a
qualquer hora, em qualquer lugar.

“Gosto de depois reviver os momentos através das fotografias”
(Consumidora 5 — Amélia); “Ha coisas que gosto de ‘guardar’ ali e revisitar de tempos a
tempos, como as fotografias de viagens que faco” (Consumidora 5 — Fauna & Flora); “E
sobretudo com o objetivo de registar momentos. Adoro percorrer o meu feed de Instagram
e perceber o que estava a fazer ha x tempo atras” (Consumidor 3 — Heim); “Eu uso a
minha conta de Instagram como um album de recordagdes. Gosto de ir 14 e ver as
fotografias antigas. Me faz reviver momentos” (Consumidora 4 — Nicolau).

A terceira fala sobre ‘partilha’: “Posto coisas que gosto de compartilhar e que
gostaria de ver em outros perfis” (Consumidora 5 — Amélia); “Gosto, sobretudo, da ideia
de partilha: partilhar viagens, experiéncias, momentos importantes da minha vida. Nao
gosto de partilhar tudo aquilo que fago nas redes sociais (sou, alids, uma pessoa bastante
reservada)” (Consumidora 5 — Fauna & Flora); “Quando partilho fotografias € mais com
0 objetivo de mostrar aos meus amigos as experiéncias que estou a viver, os sitios que
estou a visitar, ou algo bonito com que me cruzei” (Consumidora 2 — Heim); “Quando
posto fotografias sobre locais como o caso de brunches ¢ sobretudo para dar a conhecer
algo que me trouxe um feedback positivo e gosto de partilhar com quem me segue”
(Consumidora 1 — Nicolau); “Normalmente gosto de divulgar coisas que eu acho
importante. E que as pessoas que me seguem gostassem de ver e visitar” (Consumidora 4
— Nicolau); “Para partilhar o meu estilo de vida” (Consumidora 2 — Zenith); “Para

compartilhar com minha rede de contatos as experiéncias interessantes que vivo”
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(Consumidora 3 — Zenith); “Pra compartilhar com meus amigos bons momentos”
(Consumidor 5 — Zenith).

A quarta questdo ¢ a comexdo: “E uma forma de me manter conectada
inclusive com amigos que estdo longe” (Consumidora 1 — Fauna & Flora); “Vivo longe
da familia e dos amigos e publicar no Instagram ¢ também envolvé-los um pouco na
minha vida” (Consumidora 2 — Fauna & Flora); No Instagram os meus amigos t€ém como
acompanhar um pouco do que se passa na minha vida” (Consumidora 2 — Nicolau).

Assim, ¢ possivel perceber que ha um padrdo no comportamento do
consumidor instagrammer ao publicar uma fotografia no SRS, e ndo apenas quando
frequenta um brunch, ¢ um comportamento instagramdvel. Pode-se também concluir que
os consumidores buscam ¢ reputag@o, construindo imagens originais e individuais que
retratem a sua personalidade. Neste contexto, se houver um café que oferega uma comida
muito saborosa e outro que associe a oferta a um ambiente que servird como cenario para
registo da sua experiéncia, o consumidor escolheré a segunda opcdo. A sociedade phygital
ndo quer mais partilhar as suas vivéncias apenas com quem estd presente no mesmo
espaco/tempo, mas dividi-las com mais pessoas e eternizd-las em feeds que os
personificam.

Os consumidores buscam sabor ou /ikes? Conforme ja descrito, é importante
salientar que o termo /ikes na pergunta foi utilizado como uma figura de linguagem para
representar as experiéncias instagramdaveis. Dessa forma, comparando o sabor dos itens
do menu com um ambiente bem decorado e pratos bem apresentados, o que importaria
mais? Considera-se que ambos, onde a experiéncia completa acaba por ser um diferencial.
O cliente quer certamente o sabor, pois € 0 que se espera ao ir em um restaurante, mas
também deseja registar essa experiéncia (se positiva), e para isso, preza por um ambiente
favoravel, um espago bem decorado e pratos bem apresentados.

O consumidor instagrammer que ver beleza nos lugares mais inesperados,
quer capturar esse momentos e¢ guarda-lo para si como parte de uma histéria que esta
sendo contada através do seu feed, que ndo trata de lugares, mas de cada um, sendo
apropriados como mais um elemento na constru¢io da sua identidade. Para isso, precisam
encontrar uma frase com a qual se identifiquem, uma comida que considerem saborosa,
uma cor que esteja de acordo com a tonalidade escolhida para o seu feed, entre outros
elementos que o ajudem a demonstrar o seu estilo de vida.

Na medida em que os brunches oferecem tais condi¢des, agregam valor a

experiéncia gastrondmica, criam um diferencial para agradar esse novo consumidor, o
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prosumer, transformando-se em espagos bem vistos pelos mesmos. Por consequéncia,
ganham uma repercussao positiva no passa-palavra, através das imagens que passam a
ser publicadas no local e que acabam por atingir outros consumidores potenciais que
fazem parte das redes desses usudrios-midia (Terra, 2009).

Ao considerar o retorno em likes que os brunches recebem ao construir um
ambiente instagramavel, observa-se que, no periodo entre fevereiro a abril de 2019, os
brunches totalizaram 104.576 likes, um numero significativo de pessoas que ndo so
visualizaram as publicagdes dos locais, como também as validaram através do /ike. Estas
fotografias publicadas pelos consumidores funcionaram como uma midia espontanea e
ndo invasiva que atingiu pessoas que ndo necessariamente seguem o perfil oficial das
marcas, mas receberam informagao sobre o local através da “opinido de um igual que tem
“mais valor do que a opinido da empresa sobre ela mesma”™ (Adolpho, 2011, p. 68).

Os perfis formados pela pesquisa por hashtags nada mais sdo do que “varias
entidades independentes” (Johnson, 2003, p. 47) responsaveis por um canal de
comunicag¢do Unico, e acabam por ser tdo eficientes para comunicar a mensagem da marca
quanto o perfil oficial. Na analise realizada, alguns brunches apresentaram um nimero
bem mais elevado de publicagdes feitas pelos consumidores do que outros,
respectivamente 39.040 /ikes no Amélia, 8.313 no Fauna & Flora, 31.344 no Heim Café,
20.093 no Nicolau e 5.786 no Zenith. Contudo, o objetivo do presente trabalho ndo ¢
definir qual dos locais ¢ o mais instagramavel, e sim detetar suas caracteristicas visando
responder as questdes desta investigacdo, assim como dados que validassem essas
afirmagdes. Nesse sentido, percebeu-se que grande parte das fotografias publicadas pelos
utilizadores eram projectadas - instagramismo, totalizando 359 fotografias das 514
imagens publicadas pelos utilizadores no periodo da pesquisa.

Do ponto de vista de Manovich (2017), estas imagens possuem uma
sofisticagdo visual que concebe uma qualidade aos feeds que €, por vezes, superior aos de
grandes marcas. O autor acredita que os utilizadores aprendem sobre design seguindo e
estudando outras pessoas que usam bem o meio e absorvendo os principios de inumeros
sites, blogs, aplicativos e também objetos e espagos fisicos projetados — recursos como
videos de Do It Yourselfno YouTube. De facto, essa sofisticagdo foi percebida ndo sé pela
confirmacao através dos nimeros de fotografias publicadas no estilo instagramismo, mas
também pelos feeds formado pelas hashtags dos locais estarem em harmonia com a
mensagem (visual) dos perfis oficiais, conforme explicitado na comparagido das imagens

apresentadas nas analises individuais.
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O mesmo instagramismo ¢ visto nas imagens publicadas nas stories e feeds
dos entrevistados, que também se aproximam do estilo fotografico detectado ao longo do
feed construido a partir das hashtags e dos perfis profissionais dos locais (elementos
parecidos, cores de cada local, imagens no estilo flat lay). Com isso, a experiéncia
instagramavel acaba por gerar uma historia original e individual para o utilizador, e, ao
mesmo tempo consistente para a marca, pois apesar da promog¢ao do local ser gerada por
varios usudrios-midia (Terra, 2009), é consistente e muito proxima da mensagem original
transmitida através das imagens no feed do café.

Tanto o Amélia, quanto o Fauna & Flora, Heim, Nicolau e Zenith t€ém por
habito partilhar o contetido produzido pelos prosumers e influenciadores digitais no feed
oficial, alguns com mais frequéncia do que outros, cumprindo assim duas das estratégias
citadas por Kaplan e Haenlein (2010, p. 66 e 67) sobre o uso da social media: “Seja ativo”
e “Nao seja profissional”. Ao partilhar as fotografias dos prosumers, as marcas envolvem
os consumidores na conversa, mostrando que estdo de facto ativas no /nstagram, uma vez
que “a social media tém tudo a ver com compartilhamento e interagdo. [...] E importante
se envolver em discussdes com os clientes” (Kaplan e Haenlein, 2010, p. 66).

Além disso, ao se apropriarem do contetido produzido pelos consumidores,
as marcas conseguem apresentar um feed com uma aparéncia mais proéxima a dos perfis
dos utilizadores que, por sua vez, ¢ muito préximo a do feed dos locais, ja que possuem
muitas imagens projectadas. De qualquer forma, acabam por falar a mesma linguagem e
ainda segundo os autores “¢ prudente evitar ofertas de conteudo excessivamente
profissionais, em vez disso, as marcas devem se misturar com outros usuarios” (Kaplan
e Haenlein 2010, p. 66 ¢ 67).

A parte quantitativa foi importante para determinar os comportamentos mais
frequentes e, apesar do periodo de andlise dos /ikes ser de 3 meses, todos os feeds
(profissionais e formados pelas hashtags) foram analisados ao longo da sua existéncia,
onde percebe-se a repeticdo de padrdes de comportamentos e, por isso, acredita-se que o
prolongamento do periodo de estudo traria resultados muito semelhantes. Além disso, a
analise do contetido das publicagdes no Instagram permitiu observar 0s mesmos
comportamentos.

Outros pontos identificados na analise, que ndo correspondem diretamente as
perguntas de pesquisa, mas que sao igualmente relevantes para os espacos instagramaveis

foram:
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- As imagens em estilo flat lay, identificadas por Manovich (2017) como parte
da linguagem visual das publicagdes no Instagram, foram as que mais
apareceram tantos nos feeds oficiais quanto nos criados pelas hashtags em
todos os brunches analisados.

- Nos cafés em que se detetou uma maior presenca de influenciadores digitais
(Amélia, Heim e Nicolau) percebeu-se também um aumento do nimero de
fotografias marcadas com a hashtag dos locais. Nesse sentido, muitos dos
entrevistados afirmaram a importancia da validagdo de um amigo ou
influenciador digital antes de irem a um local.

- O colorido das imagens estd sempre presente, seja através da loiga, da
propria comida ou dos elementos decorativos;

- Quase todos os entrevistados afirmaram que receberam mensagens de
amigos perguntando sobre o brunch que visitaram, sendo a maioria através
de respostas a uma story. Nem todos possuiam a confirmag¢do sobre a ida
destes amigos ao local, mas afirmam que as imagens geraram uma

repercussao positiva.
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Conclusoes

Podemos dizer que a vivéncia phygital ¢ a grande responsavel pelo
surgimento das experiéncias instagramdaveis. Atualmente é raro vivenciarmos momentos
consideradas importantes apenas de forma offline, queremos eterniza-los, partilha-los e,
em posse de um smartphone, ndo temos motivos para ndo fazé-lo. Quando o fazemos,
raramente acabamos por guarda-los apenas na memoria do nosso telemével, iremos viver
a experiéncia offline, mas também partilhé-la online. O presente trabalho estuda os casos
em que essa transi¢do (do on para o off) acontece através dos nossos perfis no Instagram.

Conforme citado ao longo desta investigacdo, varios sdo os exemplos de
experiéncias que acabam por ser consideradas como instagramaveis, pelo carater habitual
de sua publicagdo. Através das entrevistas realizadas com os consumidores dos brunches
analisados, percebeu-se a satisfacdo destes prosumers ao partilharem estas experiéncias
com 0s seus amigos, o quanto valorizam o capital social (Recuero, 2009) angariado com
essa troca de informacgdo, ou seja, o quanto ficam felizes ndo exatamente pelos likes
recebidos, mas com a reputacdo que vao criando perante a rede social atrelada aos seus
perfis no Instagram.

O segmento food estd em crescente expansdo no /nstagram, € as empresas
analisadas no presente trabalho, ao perceberam o valor que essas experiéncias tém para
os instagrammers, optaram por investir na criacdo de lugares e menus instagramaveis,
contabilizando um numero relevante de imagens publicadas com as suas hashtags —
fotografias que fazem abrir o apetite de quem as visualiza através dos diversos feeds de
perfis de prosumers.

E possivel concluir também que os prosumers estdo inseridos na estética do
instagramismo sem saber da existéncia do termo, mas utilizando as técnicas de forma
bastante precisa: das 514 imagens publicadas por utilizadores e influenciadores digitais,
70% foram identificadas como parte do grupo de fotografias feitas pela técnica do
instagramismo. O motivo por detras da presenca desse estilo nas imagens estd no facto
de os objetos de estudo se tratarem de espacos instagramdaveis, ou seja, apesar do
consumidor buscar principalmente o sabor ao frequentar esses locais, a maioria t€m
consciéncia da fama dos mesmos enquanto espacos que favorecem uma boa fotografia
para o Instagram, conforme afirmado pelos entrevistados,.

Os perfis formados pela pesquisa por hashtags nada mais sdo do que “varias

entidades independentes” (Johnson, 2003, p. 47) responsaveis por um canal de
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comunicacao unico, no qual observamos imagens tao visualmente atrativas quanto as dos
proprios feeds profissionais das marcas, facto que vai ao encontro do que Manovich
(2017) percebe em seu estudo, que as images projectadas - instagramismo - possuem uma
sofisticagdo visual que concebe uma qualidade de feeds por vezes superior aos de grandes
marcas.

A vista disso, as publicacdes feitas pelos prosumers e influenciadores digitais
acabam por ser tdo eficientes para comunicar as mensagens das marcas quanto as
publicacdes feitas pelos proprios perfis oficias, tanto em qualidade como em quantidade
de imagens, visto que os brunches apresentam um numero bem mais elevado de
publicacdes feitas pelos consumidores do que as que sdo publicadas nos seus proprios
feeds, respectivamente 2.361 no Amélia, 645 no Fauna & Flora, 1.722 no Heim Cafg,
4.295 no Nicolau e 5.786 e 745 no Zenith publicadas com as hashtags dos locais; e 320
no Amélia, 215 publicacdes no Fauna & Flora, 196 no Heim Café, 521 no Nicolau e 549
no Zenith, publicadas nos perfis profissionais. Além disso, atingem um publico novo, os
seguidores desses consumidores, que ndo necessariamente conhecem os locais, mas
passam a conhecer apos visualizarem uma fotografia ou sfory dos seus amigos.

Por fim, acreditamos que as respostas encontradas no presente estudo
contribuiram para um melhor entendimento do comportamento dos instagrammers, &
claro, que a pesquisa foi realizada em um segmento especifico, o food, mas apesar disso,
cré-se que, assim como nos estudos quantitativos de Manovich (2017), onde foi possivel
perceber a repeticdo de comportamentos semelhantes aos aqui encontrados, da mesma
forma, se fizessemos uma analise parecida com a que foi realizada pelo autor,
encontrariamos resultados semelhantes aos obtidos na analise qualitativa, sendo assim, ¢
de interesse comprovar em estudos futuros se as afirmagdes aqui encontradas sdo também
suportadas em um estudo quantitativo.

Apesar do viés publicitario do trabalho, muito foi exposto sobre o
comportamento das pessoas no /nstagram, ndo s6 enquanto consumidores, mas enquanto
prosumers que utilizam o SRS para expressar a sua identidade. Neste sentido, ha um
campo com imensas possibilidades de estudos e possiveis descobertas que ajudariam a
entender ndo s como vender mais através da plataforma, mas como as pessoas estio se
relacionando umas com as outras € com a préopria tecnologia, como estdo mudando a
forma de consumir espagos, experiéncias e at¢ mesmo de ver o mundo, que hoje € visto
em grande parte do tempo através dos ecrds dos telemoveis. Esta pesquisa é apenas uma

gota de um mar inteiro que pode ser explorado. Quanto mais estudos forem realizados
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considerando outros aspetos dos sites de redes sociais (publicidade, marketing,
jornalismo, turismo, economia, dentre outras areas), mais facil sera juntar esses retalhos
para tentar entender de forma macro as relagdes sociais que estdo sendo construidas a

partir dessas plataformas online.
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Apéndice A

Tabela 1 — Lista por citagdes

Shaalthlownzs

Time Owt 1 Time Out 2 Magg Nit Revista Rua Viagens & Resorts Observador citagdes
3 B 1 1 1 1 1 5]
1 1 1 il 4
i f 1 1 2 4
1 il 3
1 1 1 3
1 1 2
a f 1 2
1 1 2
T 1 2
1 i 2
1 2 2
1 i 2
1 1 2
1 1 2
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
1 1
2 1
il 1
2 | 1
il 1
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Tabela 2 — Lista por nimero de seguidores

Tapo C

Pop Cereal C

O Botanists
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Apéndice B — Entrevista Consumidores. As informacdes em destaque foram preenchidas

conforme aplicadas aos brunches analisados.

EXPERIENCIAS INSTAGRAMAVEIS NOS BRUNCHES EM LISBOA. BUSCA POR SABOR

OU LIKES?
Nome do Café
@perfildocafé
Entrevista com:
1G:
Idade:
Nacionalidade:
Profissdo:
Questdes:

1 - Quais brunches jé foste em Lisboa?

2 - O que te fez escolher estes locais? Como ficaste a saber deles?

3 - Ao ir a um brunch, o que te satisfaz mais: sabor ou /ikes?

4 - Como foi a tua experiéncia instagramavel e gastrondmica no Nome do Café? Ja tiveste alguma
experiéncia melhor sabor+/ikes em outro brunch em Lisboa? Se sim, qual experiéncia repetirias, a que te
gerou mais sabor ou mais /ikes?

5 - Sabes se algum dos teus amigos foi ao Nome do Café ou em algum outro brunch por causa da tua
publicagdo (feed ou stories)? Podes, por favor, anexar estas publicagbes no e-mail que irds enviar com as
respostas. Se possivel, com o n°de visualizagbes, conforme exemplo enviado também por e-mail.

6 - O que significa instagramavel para ti?

7 - O que achas da criago de locais ou experiéncias instragramdveis, ex: restaurantes com a
comida/ambiente muito fotogénicos, como o Nome do Café. Ou locais com o The Sweet Art Museum, Ice
Cream Museum...

8 - Com qual objetivo tu costumas postar as tuas fotografias no Instagram? Ex. para reforgar auto-estima,
para expressar identidade, etc.).

9 - H4 uma expectativa de /ikes quando publicas uma fotografia? Qual a média que recebes? Se ha uma
expectativa de /ikes, qual o teu sentimento quando a publicag¢@o nfo atinge o nimero almejado?

10 - Consideras que o teu feed segue mais uma linha do que outra? Ex: gastronomia, arte, natureza,
desporto...

11 — E quais os teus interesses no IG, quando procuras contetido para seguir? Costumas buscar por quais
temas? Viagens, gastronomia, arte, natureza...

12 - Queres falar mais algo sobre algo? Ira ajudar muito nesta pesquisa!
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Apéndice C — Entrevista Amélia Lisboa.

EXPERIENCIAS INSTAGRAMAVEIS NOS BRUNCHES EM LISBOA. BUSCA POR SABOR

OU LIKES?
Amélia Lisboa
@amelialisboacafe
Sobre o entrevistado:
Nome:
Idade:
Cargo no Nicolau:
Sobre o local:
Quando foi inaugurado?
Quando comegou no 1G?
Questdes:

1 — O Amélia foi criado apds o sucesso do Nicolau. Os elementos (neon, cor, beleza dos pratos...) sdo
muito parecidos. Houve um aprimoramento na estratégia de criagdo do ambiente? No sentido de deixa-lo
ainda mais instagramavel? Ou devido ao sucesso foi feito uma réplica do que estava a funcionar?

2 —Todos os itens do menu, além de deliciosos, sdo lindos. O chef que os criou treinou a equipa para
deixa-los sempre tdo instagramaveis?

3 — A Amélia (namorada do Nicolau) realmente existe? Ela, assim como o Nicolau, aparece bastante,
tanto no vosso feed, quanto nas fotografias marcadas com a # do local. O storytelling ajuda na
instagramabilidade?

4 —Hoje (10 de outubro de 2019), na pesquisa pela hashtag #amelialisboa, aparecem 2.271 fotografias,
outra hashtag importante ¢ a #amelialisboacafe, com mais 675 imagens. Muitas, tdo profissionais quanto
as do vosso proprio feed, como ¢ esta divulgagdo para o restaurante? Sabem de muitas pessoas que
tenham ido ao Amélia por terem visto que um amigo publicou algum contetdo (no feed ou em stories) no
local? Ou por pesquisarem pela # e encontrarem fotografias lindas?

5 — Hé muita diferenca de aumento de publico apos publicagdes de influenciadores digitais? Ja fizeram
alguma parceria com algum/alguns? Quais?

6 — Hé algum item do menu que é mais solicitado por ter sido visto no Instagram?

7 — Hé algum espaco no restaurante que seja mais solicitado por causa da iluminag@o ou por possuir mais
elementos instagramaveis?

8 — Seria possivel descrever em porcentagem (50%, 90%...) quantas pessoas fotografam o seu pedido
antes de comerem?

9 — Enquanto empresa, este comportamento instagramavel ¢ benéfico para o restaurante? E uma boa
publicidade gratuita? A relagdo investimento na decoragéo e pratos bonitos X instagramabilidade
compensa?

10 — H4 algum investimento em midia além do Instagram? Offline?

11 — Ha um investimento na promog¢éo de posts no Instagram?

12 — Utilizam outros canais online (Facebook, YouTube...) Se sim, geram um bom retorno? Tanto em
engagement como conversio em publico?

13 — Quem ¢ o responsavel pelo IG do Amélia? Trabalham com alguma agéncia? Fotografo?

14 — Quais sdo as vantagens que o Amélia tem por oferecer uma experiéncia instagramavel?

15 — Quao importante o fator instagramavel ¢ no planeamento do Social Media Marketing?

16 — Defina Instagramavel.

17 — Espago aberto. Qualquer colocagio adicional ird ajuda muito nesta pesquisa!
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Apéndice D — Entrevista Nicolau.

EXPERIENCIAS INSTAGRAMAVEIS NOS BRUNCHES EM LISBOA. BUSCA POR SABOR

OU LIKES?
Nicolau Lisboa
@nicolaulisboa
Sobre o entrevistado:
Nome:
Idade:
Cargo no Nicolau:
Sobre o local:
Quando foi inaugurado?
Quando comegou no IG?
Questdes:

1 — Quando o Nicolau foi criado, houve a intengdo de que o espago fosse instagramavel? O briefing
passado ao arquiteto foi este?

2 —Todos os itens do menu, além de deliciosos, sdo lindos, o chef que os criou treinou a equipa para
deixa-los sempre tdo instagramaveis?

3 — O Nicolau (céo) realmente existe? Ele aparece bastante, tanto no vosso feed, quanto nas fotografias
marcadas com a # do local. O storytelling ajuda na instagramabilidade?

4 —Hoje (10 de outubro de 2019), na pesquisa pela hashtag #nicolaulisboa, aparecem 4.235 fotografias.
Muitas, tdo profissionais quanto as do vosso proprio feed, como € esta divulgag@o para o restaurante?
Sabem de muitas pessoas que tenham ido ao Nicolau por terem visto que um amigo publicou algum
conteudo (no feed ou em stories) no local? Ou por pesquisarem pela # e encontrarem fotografias lindas?
5 — Hé muita diferenca de aumento de publico apos publicagdes de influenciadores digitais? Ja fizeram
alguma parceria com algum/alguns? Quais?

6 — Ha algum item do menu que é mais solicitado por ter sido visto no Instagram?

7 — Hé algum espaco no restaurante que seja mais solicitado por causa da iluminagéo ou por possuir mais
elementos instagramaveis?

8 — Seria possivel descrever em porcentagem (50%, 90%...) quantas pessoas fotografam o seu pedido
antes de comerem?

9 — Enquanto empresa, este comportamento instagramavel ¢ benéfico para o restaurante? E uma boa
publicidade gratuita? A relagdo investimento na decoragéo ¢ pratos bonitos X instagramabilidade
compensa?

10 — Ha algum investimento em midia além do Instagram? Offline?

11 — Ha um investimento na promog¢do de posts no Instagram?

12 — Utilizam outros canais online (Facebook, YouTube...) Se sim, geram um bom retorno? Tanto em
engagement como conversdo em publico?

13 — Quem ¢ o responsavel pelo IG do Nicolau? Trabalham com alguma agéncia? Fotografo?

14 — Quais sdo as vantagens que o Nicolau tem por oferecer uma experiéncia instagramavel?

15 — Quéo importante o fator instagramavel é no planeamento do Social Media Marketing?

16 — Defina Instagramavel.

17 — Espaco aberto. Qualquer colocacdo adicional ird ajuda muito nesta pesquisa.
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Anexo A — Analise documental da tematica brunches instagramdveis em Lisboa. 7

primeiros resultados que apareceram no Google em agosto de 2019.

Figura 1 — Time Out 1%, 5 de margo de 2018.

Os cafés com mais pinta em
Lisboa (para o Instagram)

Sao bonitos, estao na moda e alimentam regularmente o feed daquele
amigo que faz questao de mostrar nas redes sociais que esta sempre em
cima do acontecimento. Beba um café, claro, mas nao se esqueca de
fotografar e postar.

Por Mariana Correia de Barros | Publicado segunda-feira 5 margo 2018

Figura 2 — Time Out 2%, 20 de maio de 2019.

Os melhores brunches em
Lisboa

Sao pequenos-almogos reforgados ou almocgos leves. Eis os melhores
brunches em Lisboa.

PorInés Garcia | Publicado segunda-feira 20 maio 2019

Figura 3 —Maag’®, 22 de agosto de 2018.

Estes sao os brunches mais instagramaveis de
Lisboa e Porto

A MAGG escolheu aqueles que lhe enchem o estomago € o feed das redes sociais. Se ndo
acredita, para jd veja as fotos. E depois vd prova-los.

Figura 4 — NiT’!, 9 de setembro de 2018.

cafes e bares

Nestes cafés lisboetas tira fotografias
incriveis e ainda come bem

Seja pelos brilhantes neons, pelas flores ou pelo papel de parede invejavel, estes séo os
novos sitios onde vai gastar toda a bateria do smartphone ainda antes de comecar a comer.

‘@ @ @ @ @ 09/09/2018 as 08:00

% Disponivel em: https://www.timeout.pt/lisboa/pt/restaurantes/os-cafes-com-mais-pinta-em-lisboa
% Disponivel em: https://www.timeout.pt/lisboa/pt/restaurantes/os-melhores-brunches-em-lisboa

70 Disponivel em: https://magg.pt/2018/08/22/estes-sao-o0s-brunches-mais-instagramaveis-do-pais/
7! Disponivel em: https:/nit.pt/buzzfood/cafes-e-bares/nestes-cafes-lisboetas-tira-fotografias-incriveis-e-

ainda-come-bem
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Figura 5 — Revista Rua’, 17 de agosto de 2018.

DIA MUNDIAL DA FOTOGRAFIA: OS 10 CAFES EM LISBOA QUE VAI QUERER
FOTOGRAFAR!

Redagao

17 AGOSTO, 2018

Figura 6 — Revista Rua’?, 7 de junho de 2019.

10 Brunches (Instagramaveis) Que Tem De Provar Em Lisboa
Conheca estas sugestfes para qualguer hora do dia. Valem mesmo a pena.

Por Sandra Pinto Jun 7, 2019

Figura 7 — Observadaor’, 27 de janeiro de 2018.

De manha é que se comeca o dia: um roteiro de
pequenos-almog¢os em Lishoa e no Porto

Ha os saudaveis, os caldricos, os internacionais e os instagramaveis. Dizem que é a refeicdo mais
importante do dia, por isso fomos a procura dos melhores pequenos-almogos de Lisboa e do Porto.

72 Disponivel em: https.//www.revistarua.pt/dia-mundial-da-fotografia-os-10-cafes-em-lisboa-que-vai-
querer-fotografar/

73 Disponivel em: https://viagenseresorts.pt/10-brunches-instagramaveis-que-tem-de-provar-em-lisboa/
74 Disponivel em: https://observador.pt/2018/01/27/de-manha-e-que-se-comeca-0-dia-um-roteiro-de-
pequenos-almocos-em-lisboa-e-no-porto/
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