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RESUMO

O seguinte trabalho visa analisar as dinamicas por tras da influéncia exercida de maneira
participativa pelos consumidores conectados na otimizacdo dos resultados dos estabelecimentos
gastronomicos. Tal influéncia foi analisada especialmente em um contexto de constantes avancos
tecnoldgicos, que corroboram com a evolugdo e relevancia das midias sociais na sociedade
conectada a rede. Os internautas passam a ser protagonistas ndo somente no acesso, mas na
producdo e compartilhamento de conteldo, o que favorece uma reconfiguracdo na veiculacdo da
opinido publica, elementos estes que sdo explorados no estudo da cibercultura. A interatividade
surge como um elemento que permeia os relacionamentos que ocorrem nas redes sociais, 0 que
acaba por também moldar as estratégias dos prestadores de servi¢os que visam se manter ativos e
gerar valor no mercado. Os estabelecimentos gastronémicos, ao oferecem um servi¢o aos
consumidores, lidam com a intangibilidade de seus produtos, e se utilizam da imagem e do
imaginario no intuito de estimular a criacdo de um desejo nos individuos para entdo os tornar
clientes. Por se tratar de uma rede social visual e com cada vez mais usuarios, o Instagram se
destaca como uma ferramenta aliada de divulgacdo dessa categoria, seja pelas estratégias de
marketing digital definidas pelas préprias empresas, mas também pela participacdo e influéncia

dos comportamentos dos consumidores ali conectados.

Palavras-chave: consumidor conectado, cibercultura, interatividade, Instagram, imaginario,

estabelecimentos gastrondmicos



ABSTRACT

The following work aims to analyze the dynamics behind the influence exerted in a participatory
way by connected consumers in the results optimization of the gastronomic establishments. This
influence was analyzed especially in a context of constant technological advances, which
corroborate the evolution and the relevance of social media in the network-connected society.
Internet users become protagonists not only in access, but in the production and sharing of content,
which favors a reconfiguration in the dissemination of public opinion, elements that are explores
in the study of the cyberculture. Interactivity appears as an element that permeates the relationships
that occur on social networks, which also ends up shaping the strategies of service providers aimed
at maintaining assets and generating market value. The gastronomic establishments, when offering
a service to consumers, deal with the intangibility of their products, and use the image and the
imaginary in order to stimulate the creation of a desire in the individuals to become customers.
Because it is a visual network and with more and more users, Instagram stands out as an allied tool
to publicize this category, whether by digital marketing strategies defined by the companies
themselves, but also for the participation and influence of the behaviors of consumers connected

there.

Keywords: connected consumer, cyberculture, interactivity, Instagram, imaginary,

gastronomic establishments
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1 INTRODUCAO

O interesse acerca deste tema e todas as tematicas que o englobam, surgiu diante do uso
recorrente das redes sociais, em especial do Instagram, nos dias de hoje. As interacfes
favorecidas pelo ambiente digital e seus diversos produtores influentes de contetdos, nos mais
diversos graus, influem por seu potencial para alavancar negdcios. Os avangos e
desenvolvimentos advindos tanto da Internet quanto das tecnologias, facilitaram a apropriacao
dos usuarios e as suas maneiras de utiliza-las, e € imprescindivel aos diversos setores da
economia que analisem os comportamentos dos individuos conectados de maneira a se adaptar
as constantes mudangas e otimizar os seus resultados. E importante ressaltar um dos dados que
sera melhor posto no decorrer da pesquisa, onde no setor de servigos, os restaurantes compdem
uma subcategoria dos servigos de Turismo. O recorte a ser discutido, traz um enfogue no ato de
“comer com os olhos”, analisando a relagcdo do imagindrio e das imagens na criacdo do desejo
para 0 consumo dos servigos dos estabelecimentos gastrondmicos, especialmente no universo
das redes sociais, sendo a nossa protagonista o Instagram.

Para analisar parte das dinamicas que permeiam os fenémenos que iremos nos referir,
iremos contextualizar as questdes relativas a evolugdo da midia na sociedade e da comunicacédo
no contexto das novas tecnologias. Nesse sentido, abordaremos o conceito de cibercultura
contemporanea, discorrendo sobre sua influéncia no dominio tecnolégico, mas também nas
dindmicas sociais e comunicacionais que o caracterizam. A cibercultura instaura uma cultura
de redes, coletiva e colaborativa e as midias sociais surgem como uma ferramenta com
dimensdes e abrangéncia de compartilhamento cada vez mais relevante nos dias de hoje, “[...]
cada aspecto da nossa existéncia, trabalho, lazer, esté ligado a uma ou mais comunidades e/ou
redes sociais.” (LEMOS e LEVY, 2010, p.110). A relevancia da midia no nosso dia a dia é
defendida por SILVERSTONE (2005), pois esta € onipresente e diaria e nos permite ter uma
dimensao essencial na nossa experiéncia contemporanea. Assim como a cibercultura, as midias
sociais devem ser compreendidas enquanto um processo em curso, no qual as pessoas se
congregam no espaco real ou virtual e buscam de diversas maneiras, e com graus de sucesso
variaveis, se conectar umas com as outras, como defende o autor. Desta maneira, para nortear
nosso problema de estudo, iremos focar na importancia e oportunidade do uso adequado das
redes sociais, como o Instagram, enquanto um ambiente de interacdo e producdo de conteudo
de maneira participativa, sendo uma ferramenta de marketing digital e relacionamento com os
usuarios e clientes para os estabelecimentos que acompanharem essa dindmica. Como apontam

MINASI e SILVEIRA (2016) “As redes sociais configuram-se a partir do interesse entre dois
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ou mais agentes sociais territorialmente localizados em estabelecer um tipo de relagdo.” Fator
que se verifica por meio das interagcdes que ocorrem no Instagram.

Neste trabalho, iremos procurar tratar de temas que em sua maioria norteiam 0s
comportamentos dos individuos, e que ao tratar da natureza humana, sdo complexos e
subjetivos. Portanto, sdo diversas as abordagens sobre os assuntos analisados, e procuramos
consultar obras e teorias de diversos estudiosos para contextualizar e nortear o nosso problema
de pesquisa de maneira coerente. Sabendo que o alcance das publicacGes pode estender-se a
toda uma rede de usuarios, € fundamental garantir que os receptores se apropriem dos conteidos
veiculados pelos diversos emissores conectados, da melhor possivel. Sendo assim, mostrando
a importancia da interatividade entre um estabelecimento que oferece servigos e seus clientes
atuais e potenciais. O Instagram oferece diversas funcionalidades que podem ser
compreendidas enquanto uma oportunidade, tanto para o fortalecimento e alcance da marca,
quanto para o estimulo na relacdo com os usuarios. O uso crescente dessa rede social, suscita
um planejamento e definicdo de estratégias de marketing digital que sejam coerentes com o
perfil da empresa, mas também com os comportamentos dos usuarios, pois como colocam
MINASI e SILVEIRA (2016), ha uma horizontalidade das conexdes e inter-relacGes sociais
que caracterizam as redes sociais. Posto isso, é possivel por meio desta favorecer a promogéo,
que pode ocorrer de maneira participativa, e estabelecer um relacionamento com os clientes
para atender suas expectativas e necessidades da maneira mais vantajosa. Fatores que serao
igualmente ilustrados com base nas entrevistas realizados com restaurantes e a pesquisa
exploratéria com os usuarios do Instagram.

Desta forma, nos propomos a investigar neste estudo, a evolucdo das midias e as
maneiras como estamos nos comunicando nos dias de hoje, relacionando a cibercultura e o
advento das redes sociais como conceitos e ferramentas, que em sua pluralidade congregam-se
enguanto um fendmeno social transicional e em ascensao. Este fenbmeno molda-se de acordo
com os comportamentos dos usuarios, e estes também se apropriam das redes e de suas diversas
facetas, como a influéncia alheia e as suas imagens ali veiculadas, para alimentar seus

imaginarios e nortear seus desejos e necessidades, fatores energizadores do consumo.

1.1 Problema
De que maneira um estabelecimento gastronémico pode utilizar o Instagram e seu ambiente

de interacdes e engajamento, como ferramenta para alavancar seu neg6ocio?
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1.2 Objetivos
1.2.1 Objetivo geral

Analisar de que maneira os comportamentos online, e a pluralidade comunicacional na
producdo e absorcdo dos contetdos ali veiculados, concomitantes aos avancos tecnoldgicos,
moldam e influem nas dindmicas dos negdcios e marketing digital para servigos profissionais

nas redes sociais, com enfoque nos estabelecimentos gastrondmicos.

1.2.2 Objetivo especifico

Por meio da pesquisa bibliografica trazer uma abordagem que busque explorar mais a
fundo como ocorrem os fendmenos sociais concomitantes aos avangos tecnolégicos que estdo
por tras daquilo que é o objetivo geral do nosso trabalho. Compreender de que maneira as midias
sociais, as imagens e imaginarios, a cibercultura contemplam e moldam as relagcdes entre
clientes atuais e potenciais dos estabelecimentos gastrondmicos nas redes sociais.

Em seguida, explorar por meio de dados de fontes nacionais e internacionais quais 0s
impactos da internet no turismo. Mostrar a relevancia e o potencial de alcance que o Instagram
possui atualmente, e como impactam o setor, além de explorar o conceito de marketing de
digital, fundamental para que os profissionais de servi¢os se mantenham ativos no mercado.

Por fim, verificar e ilustrar o que foi explorado ao logo do trabalho através da analise
quantitativa da pesquisa exploratoria realizada com os usuarios do Instagram uma pesquisa e

as entrevistas concedidas pelos restaurantes.

1.3 Hipotese

As interagOes e engajamento que ocorrem neste ambiente online favorecem a divulgagéo
de um estabelecimento de maneira organica e abrangente. Deste modo, é imprescindivel que 0s
profissionais dos servicos estejam atentos as transformacg6es dos comportamentos das pessoas
no contexto da Internet, para definir estratégias adequadas e que atendam devidamente as

necessidades dos individuos, para colocar-se em vantagem competitiva.

1.4 Justificativa

A justificativa para desempenhar um estudo que visa explorar todas as tematicas que
envolvem o tema estd pautada nos avancgos tecnoldgicos e comportamentos da sociedade pos-
moderna. O uso recorrente da Internet e dos smartphones, além de todas as funcionalidades
destes, como a cAmera e o facil acesso as redes sociais, articulam um ambiente de interatividade,

producdo e acesso um universo de conteudos, e a capacidade de geracdo de engajamento
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espontaneo dos usuarios. Analisar e se adaptar as mudancas online condicionantes da sociedade
é entdo fundamental para que um estabelecimento, especialmente de servigos, se mantenha
ativo em um mercado cada vez mais competitivo. As dindmicas de uma sociedade em rede e de
interatividade podem vir a favorecer no sucesso de um estabelecimento que se utiliza das
ferramentas adequadas para produzir um conteudo estratégico e ter um alcance que engloba
clientes atuais e potenciais. Sendo assim, gerando e estimulando um marketing digital e
participativo pelos proprios usuarios que ndo somente recebem os conteddos disponibilizados
pelas mais diversas fontes nas redes, mas também o produzem e influenciam no processo de

tomada de decis@o de possiveis novos clientes.

1.5 Metodologia

O presente estudo utilizou a conjugacdo de modelos e procedimentos metodoldgicos
distintos. Em um primeiro momento, realizou-se uma pesquisa bibliogréfica, voltada para uma
melhor compreensdo acerca da evolucdo para as midias sociais e a relacdo da imagem e
imaginario no turismo; bem como uma contextualizacdo sobre os avancos tecnoldgicos
inseridos na cibercultura e de que maneira este fendbmeno se manifesta na sociedade pos-
moderna com base em tedricos que exploram os assuntos que contemplam o que buscamos
evidenciar sobre o fenémeno.

Em seguida, iremos contextualizar o marketing de servicos e suas especificidades, bem
como a relevancia do marketing digital para alavancar os negdcios dos servi¢os profissionais
por meio da interatividade. Além disso, analisar os impactos da Internet na atividade turistica
com base em dados de pesquisa documental com informacdes globais e especificas do Brasil,
seguido por dados sobre o uso de redes sociais e direcionando nosso foco nos usuarios e nas
empresas que interagem nesta rede social que cresce cada vez mais e que escolhemos como
protagonista: o Instagram.

Por fim, por meio de uma abordagem feito através de uma pesquisa exploratéria com os
usuarios da rede que corroborem com todo o embasamento tedricos e dados que elencamos ao
longo da pesquisa, além de entrevista com os estabelecimentos gastronémicos que foram

recomendados pelos usuarios na pesquisa.
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2 CAPITULO 1: MIDIAS SOCIAIS, CIBERCULTURA E O CONSUMIDOR
CONECTADO

Neste primeiro capitulo iremos explorar parte dos diversos fendmenos que estdo por tras
do nosso objeto de estudo. Daremos inicio com uma breve contextualizacdo acerca o conceito
de midia e suas aplicacfes e relevancia na sociedade. As midias passaram por diversas
transformacfes ao longo da historia e se fazem cada vez mais presentes no dia a dia dos
individuos enquanto estrutura fundamental de comunicacdo e compartilhamento de
informacdes. Com os avancgos tecnoldgicos e a Internet, surgem as midias sociais e as redes
sociais, que permitem que se estabeleca uma relagdo de conexdo e interatividade no ambiente
online, conectando tudo a todos. As novas redes de comunicacdo permitem uma troca de
informacBes provenientes dos mais diversos emissores o que favorece uma mudanca
comportamental da sociedade contemporanea. A cibercultura surge como fenémeno
tecnoldgico favorecida por meio dessa rede que se instaura, o ciberespaco, e permite que essas
trocas ocorram de maneira global. Trata-se de um processo em constante renovacgao e evolucao,
e permeia movimentos sociais e culturais, nas suas mais diversas manifestaces, onde os
usuarios encontram a possibilidade de produzir contetdo, interagir, e ter acesso a todo tipo de
informac&o disponivel.

O ambiente digital afirma-se como um suporte de comunicacéo colaborativo, e iremos
analisar de que maneira isso pode vir a influenciar no consumo dos servigos profissionais. Os
consumidores individuais estdo sujeitos a diversa motivacdes que fomentam o consumo em
uma rotina quase insaciavel de necessidades. A fonte dessas necessidades manifesta-se através
de um desfrute potencial, que contribui para a formulacdo do desejo, fatores que antecedem e
influem, portanto, o consumo de um dado produto ou servico. A decisdo que culmina pelo
consumo dos servicos, pode ser influenciada de maneira consideravel pela acdo dos outros,
especialmente no ambiente online, e é do interesse dos prestadores de servicos atentar-se as
informacdes e interagcdes dos consumidores com o mercado, principalmente respectivos aos

seus produtos, para se manterem ativos e até destacar-se em meio a tantos concorrentes.
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2.1 Linhas gerais sobre a midia na sociedade
2.1.1 O que é a midia?

Para darmos inicio ao nosso estudo, iremos trazer uma contextualizacdo acerca da
evolucdo da midia e sua relevancia e impactos na nossa sociedade. Em linhas gerais, segundo

o dicionario Michaelis, define-se a midia' como:

Toda estrutura de difusdo de informacdes, noticias, mensagens e entretenimento que
estabelece um canal intermediario de comunicacdo ndo pessoal, de comunicacéo de
massa, utilizando-se de varios meios, entre eles jornais, revistas, radio, televisao,
cinema, mala direta, outdoors, informativos, telefone, internet etc. (Michaelis, 2020)

Para além desta, SILVERSTONE (2005, p.17-19) examina a relevancia do estudo da
midia por sua onipresenca e dimens&o essencial na nossa experiéncia contemporéanea. O autor
defende que o estudo do tema deve considerar sua dimensdo social e cultural, mas também
politica e econdmica no mundo moderno, ressaltando que nao se pode obter uma Unica teoria
da midia. A midia pode ser considerada, como o autor aponta, enquanto intervencdes técnicas
e politicas nos processos de compreensao, tendo conteido e forma caleidoscépica ao lidar com
0s seres humanos e suas comunicacdes. Trata-se, portanto, de um processo, algo em curso, e
gue congrega as pessoas no espaco real ou virtual, permitindo com que elas se comuniquem e
se conectem umas as outras de diversas maneiras € em graus de sucesso variaveis. A midia
molda as realidades cotidianas “[...] por meio de suas representacdes singulares e multiplas,
fornecendo critérios, referéncias para a conducdo da vida diéria, para a producdo e a
manutencdo do senso comum” (SILVERSTONE, 2005, p. 20).

Esses meios de transmissdo de informacdo e contetdo, que norteiam o que se entende
como midia, passaram por diversas evolugdes ao longo da historia e formam, a cada dia, fator
fundamental na vida em sociedade. Sendo assim, como defendem BRIGGS e BURKE (2004,
p. 15) € preciso visualizar a midia enquanto um sistema em continua mudanca, onde diversos
elementos podem influir em diferentes niveis. THOMPSON (2002) procura explorar como 0s
meios de comunicacdo formam parte integral do surgimento das sociedades modernas. O autor
desempenha uma analise do seu plano historico ao qual iremos nos apropriar brevemente para
melhor contextualizagdo. O surgimento das industrias da midia que se espalharam na Europa
na segunda metade do século XV, por meio do desenvolvimento das maquinas impressoras,
permitiram o surgimento de novos centros e redes de poder simbolico frente ao controle da

Igreja e do estado. A industria editorial burlava a censura estimulando um comércio de

! Disponivel em: http://michaelis.uol.com.br/busca?id=okDkn
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contrabando de livros que tiveram influéncia na difusdo de ideias de reformadores da época,
além de dados sobre 0 mundo natural e social (na producdo de textos de medicina, geografia,
matematica, entre outros). Ja no inicio da era moderna, houve o surgimento das redes de
comunicagdes com o uso da imprensa na producdo e disseminacdo de noticias, gerando um
crescimento da comercializacdo da midia. J& a partir do inicio do século XIX houve trés grandes
tendéncias, como aponta o autor: (1) a transformacdo das instituicdes da midia em interesses
comerciais de grande escala; (2) a globalizacdo da comunicacéo; e (3) o desenvolvimento das
formas de comunicacdo eletronicamente mediadas. Esta Gltima, remonta a uma das grandes
descobertas do século XIX, o uso da energia elétrica na comunicagdo, cujo desenvolvimento e
exploragdo tiveram impactos no poder econdmico, politico e social, consolidando a
comunicacdo de massa.

O ambiente da midia advindo dos desenvolvimentos tecnoldgicos a partir do século XIX
e XX estd em constante transformagdo. Novas formas de codificagdo digital surgiram e
possibilitaram que houvesse um sistema digital comum da tecnologia da informacdo e da
comunicacgdo. De fato, como aponta THOMPSON (2002, p.76), estes possibilitam uma maior
flexibilidade seja no manuseio da informagdo ou na sua transmissdo, pois “[...] estdo criando
um novo cenario técnico em que informacdo e conteddo simbdlico podem se converter
rapidamente e com relativa facilidade em diferentes formas”. Sendo assim, as midias dependem
do tipo de comunicacdo que se pretende criar, visto que ndo é somente uma mensagem que €
transmitida, ela também influencia comportamentos e percepc¢des. Para ilustrar, PIRES (2020),
justifica que se o intuito € uma comunicacdo verbal oral, as midias incluem o telefone, por
exemplo, por outro lado, se a comunicacao € escrita, ela envolve meios como revistas ou jornais.
Portanto, a nossa cultura, que CASTELLS (1999, p. 414) define enquanto “[...] nossos sistemas
de crencas e codigos historicamente produzidos”, é mediada e determinada pela comunicacéo,
e é transformada de maneira fundamental pelos novos sistemas tecnoldgicos que por si s6 estdo
em constante transformagéo.

Dessa maneira, surge uma nova midia que € construida sobre as bases da velha, sem
estar claro a maneira como ela sera institucionalizada ou empregada, como reporta
SILVERSTONE (2005, p. 46). O autor sinaliza ainda que o mecanismo de digitalizagéo, que
converge as novas tecnologias e as novas midias, esta transformando o tempo e 0s espacos
sociais e culturais. Essa convergéncia, possibilita novas maneiras de fazer, transmitir e fixar
significado de maneira ampliada em sua extenséo e alcance. Ha, portanto, uma modifica¢do no

ambiente em que exercemos este poder que nos passou a ser conferido.
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2.1.2 Midia e sociedade no contexto dos avancos tecnologicos

Apos a breve apresentacdo acerca do que se entende por midia e sua evolugao, iremos
analisar os reflexos dos avangos tecnologicos nos meios de comunicacao e na sociedade. As
abordagens sobre o tema delimitam a sociedade no contexto da Modernidade e da Pos-
Modernidade. A titulo de contextualizacéo, o inicio da Modernidade é geralmente associado
com ao surgimento do lluminismo Europeu em meados do século de XVIII, como sinaliza
ARAUJO (2007). O autor justifica ainda que enquanto movimento histérico a Modernidade
caracteriza-se, por exemplo, pela derrubada das convencdes, pela saida dos particularismos e
entrada do universalismo. Ja a sociedade pds-moderna, surge como uma superagdo da
Modernidade que se adapta ao pluralismo, ao individualismo, a busca do prazer imediato e fécil,
e ao consumismo em meio a globalizacdo. Tais fatores foram abordados por LYOTARD
(1988), ao fazer referéncia ao Pés-moderno enquanto o estado da cultura das sociedades mais
desenvolvidas ap0s as transformacgdes que tiveram efeitos sobre a ciéncia, literatura e das artes
a partir do final do século XIX.

Seguindo esta premissa, THOMPSON (2002, p. 12-13) defende que para um
entendimento da sociedade moderna, é necessario considerar o desenvolvimento dos meios de
comunicagéo e 0s seus impactos, uma vez que o seu uso “[...] implica a criagdo de novas formas
de acédo e de interacdo no mundo social, novos tipos de relacdes sociais e novas maneiras de
relacionamento do individuo com os outros e consigo mesmo”. As redes de comunicagdo
eletrbnica permitem a instauracdo de um ambiente de maior interatividade que ocorre em uma
escala cada vez mais global e presente na vida social das pessoas. Tais processos, entre 0s
demais que também transformaram e transformam o nosso mundo, como aponta o autor, sdo
comumente descritos como “globalizagdo”, sendo um processo que deu origem as formas
complexas de interacdo e interdependéncia atraves da interconexdo entre as diferentes partes
do mundo. Dentre os temas que o0 autor se propde a explorar sobre a globalizacdo da
comunicacgdo, ja constava a importancia do desenvolvimento das novas tecnologias da época.
Fazendo mencdo, por exemplo, aos sistemas de cabo com maior capacidade de transmisséo de
informacdo eletronicamente codificada; o crescente uso de satélites para fins de comunicacgéo a
longa distancia; e o uso métodos digitais no processamento, armazenamento e recuperacao da
informacdo. Os novos padrdes estruturados da comunicacdo global e a maneira que estes séo

apropriados pelos individuos também séo afetados:

A apropriacdo dos produtos da midia é sempre um fenémeno localizado, no sentido
de que ela sempre envolve individuos especificos que estdo situados em contextos
social-historicos particulares, e que contam com os recursos que lhes séo disponiveis
para dar sentido as mensagens da midia e as incorporar em suas vidas. (THOMPSON,
2002, p. 155)
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Houve um crescimento da comunicagdo baseada na informatica que veio a tona no final
dos anos 1980 por meio da instauracdo de um espaco de encontro, de compartilhamento e de
invencdo coletiva, como defende LEVY (2003). Os avancos tecnoldgicos e a Internet,
permitiram que as redes e todo o universo virtual se estendessem por todo o globo. O autor
considera a Internet como um grande oceano do novo planeta informacional, e ressalta a
importancia dos muitos rios que o alimentam. Tal afirmacdo faz alusdo ao preceito de que
qualquer individuo pode ser elegivel para producdo e compartilhamento de conteido o que
fomenta a chamada “midia cibernética”. Existe um ambiente de comunicacdo em rede que
reverbera significativamente no dia a dia e na vida social dos individuos. Os diversos emissores
e receptores no ambiente online consomem cada vez mais as informacdes compartilhadas,
considerando um mundo crescentemente mais conectado e com ferramentas quase que
indispensaveis, com os smartphones, por exemplo. A circulacdo dos conteidos atualmente cria
valor e significado no panorama da midia, portanto “[...] se algo ndo se propaga, esta morto”,
como ressalta JENKINS (2014, p. 18). O autor faz mencdo a uma cultura participativa que
encontra, por meio dos avancos tecnoldgicos, novas ferramentas de comunicacdo. Nesse
sentido, é importante considerar qual o tipo de comunicacdo que se busca fazer, para que se
utilize adequadamente os diversos tipos de midia disponiveis, especialmente nos dias de hoje.
Dentre os principais tipos de midia citados por PIRES (2020), iremos nos ater a midia organica
e a midia digital para ilustrar o recorte definido para o nosso estudo. A midia organica envolve
esforcos estratégicos por parte da uma empresa que visa expandir seu alcance de maneira
participativa, sem necessariamente envolver custos. Ja a midia digital, que seria uma versdo
digital da midia tradicional, oferece inimeras possibilidade como os sites, 0s blogs, as revistas,
0s jornais digitais e as redes sociais, por exemplo.

No que diz respeito a cultura participativa, as midias sociais surgem enguanto
plataformas facilitadoras de compartilhamento de informacGes, além de permitirem uma maior
aproximacdo entre as partes envolvidas. A andlise que estd sendo desenvolvida procura
examinar como as relagdes favorecidas pelas midias sociais podem influenciar no desempenho
positivo de um negdcio pelo uso das redes sociais na qualidade de ferramentas facilitadoras de

divulgacéo.

2.1.3 As midias sociais e suas redes sociais
TORRES (2009, p. 110) declarou que “Ou vocé fala do seu negocio ou... Alguém vai

falar dele em seu lugar”. E importante que tenhamos essa fala em mente ao desenvolver nossa
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andlise sobre as midias sociais, ademais ela também se aplica ao estudo que iremos
desempenhar mais a frente nesta monografia sobre o comportamento do consumidor e o
marketing digital, por exemplo.

Com advento dos avangos tecnologicos, e em especial a Internet, muitos recursos de
aglutinagdo de pessoas online surgiram, permitindo uma producdo e disseminacdo de
informacgdo das mais diversas fontes, além da possibilidade de criacdo de relagdes entre as
partes. O autor aponta que a esséncia das midias sociais consiste no relacionamento estabelecido
pela criacdo e compartilhamento coletivo de conteudo, seja texto, video, imagem ou audio, € as

define enquanto:

[...] sites na Internet que permitem a criacdo e o compartilhamento de
informacdes e contelidos pelas pessoas e para as pessoas, nas quais o
consumidor é ao mesmo tempo produtor e consumidor da informacao.
(TORRES, 2009, p. 113).

Elas sdo, portanto, meios colaborativos e sociais de transmissao de informacéo e contedo, mas
que diferentemente das midias tradicionais, como a televisdo ou imprensa, permitem que se crie
um relacionamento. As pessoas tém a possibilidade de se conhecer, trocar mensagens e
compartilhar interesses em comum neste ambiente online de interatividade. E importante
ressaltar que essa aproximacéo favorecida pelas midias sociais ocorre tanto nas relac@es sociais,
quanto comerciais, especialmente quando se trata de servigos profissionais, sendo ferramenta
facilitadora de marketing digital e organico.

Quando se aborda o conceito amplo que envolve as “midias sociais”, surge o
guestionamento acerca de sua distin¢do das “redes sociais”. Segundo SULZ (2019), enquanto
as midias sociais se enquadram como plataformas cuja principal funcdo estd no
compartilhamento em massa de contetdo e transmissdo de informaces; as redes sociais o
uma categoria dentro das midias sociais no qual é possivel interagir com as pessoas e onde
estamos expostos, a todo momento, a uma vasta quantidade de conteudo. Em uma visdo
tradicional, as redes sociais correspondiam a um grupo de pessoas relacionadas entre si, 0
conceito foi ampliado com a Internet e a criagcdo das midias sociais, como coloca o autor. Nos
dias de hoje, as redes sociais configuram-se como facilitadoras das conexdes sociais entre 0s
individuos, grupos ou ainda organizag¢Ges que interagem entre si atraves do compartilhamento
dos mesmos valores e interesses. A visto disso, “[...] a principal funcio de uma rede social é
conectar pessoas dentro do mundo virtual” (SULZ, 2019).

As ferramentas de midia social sdo parte da nossa vida real e ndo somente uma
alternativa, como justifica (SHIRKY, 2011 p. 37). Elas tornam-se progressivamente

instrumentos coordenadores de eventos no mundo fisico, o que se constata, por exemplo, por
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meio da ampla adogdo dos computadores e dos telefones cada vez mais computadorizados. A
visibilidade das midias sociais e os relacionamentos das redes sociais as tornam pecas
fundamentais de marketing digital para empresas, e TORRES (2009, p. 114) justifica que essa
visibilidade € proveniente de dois fatores principais: as redes sociais e o conteudo colaborativo.
Desta forma, iremos nos aprofundar no préximo capitulo sobre como se manifesta a sociedade
em rede, bem como o fendmeno da cibercultura que constituem os comportamentos dos

individuos conectados.

2.2 Cibercultura e as interagdes nas redes sociais
2.2.1 A sociedade em rede

Surge na sociedade contemporanea uma nova economia a partir do ultimo quartel do
século XX. Tal afirmacdo é auferida por CASTELLS (1999) que reforca o papel da revolucao
tecnoldgica desta nova economia, sob caracteristicas fundamentais que se interligam de modo
informacional, global e em rede. O “informacional”, como justifica CASTELLS (1999, p. 119),
ilustra a capacidade das unidades ou agentes dessa economia de gerar, processar e aplicar de
maneira eficiente a informacdo baseada em conhecimento, para entdo se tornar produtivo e
competitivo. A nova economia é caracterizada como “global” pois as principais atividades
produtivas (consumo e a circulagdo), assim como 0s seus componentes (capital, trabalho,
matéria-prima, administracdo, informacédo, tecnologia e mercados) encontram-se organizados
em escala global, seja de maneira direta ou por meio de uma rede de conexdes entre agentes
econdmicos. Ja a “rede” ocorre no contexto das novas condig¢fes historicas, na qual a
produtividade é gerada e a concorréncia é feita em uma rede global de interagdo entre redes
empresariais. Assim sendo, LEMOS (2004, p. 15) descreve que a complexidade das redes é
determinada pelo tempo e pela dindmica social. A rede é um local de passagem e de contato,
que cresce em valor de acordo com o crescimento dos nimeros de seus utilizadores. Ela é
construida de acordo com as dindmicas de suas interacdes, “[...] conformando dinamicamente
e sendo conformada de forma complexa pela sociedade e, consequentemente, por todo 0 campo
comunicacional”.

O termo “rede” deve ser entendido enquanto uma acepcao especial para SANTAELLA
(2007), visto que ela ndo & construida segundo principios hierarquicos, mas como uma grande
teia, sem bordas nem centro, que envolve a terra inteira. Considerando o constante crescimento
da rede, é importante que se esteja presente nela, uma vez que “[...] a penalidade por estar fora
da rede aumenta com o crescimento da rede em razao do nimero em declinio de oportunidades

de alcancar outros elementos fora da rede” CASTELLS (1999, p. 108). O autor sinaliza ainda
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que a configuracdo deste novo paradigma tecnologico possibilita a capacidade de
reconfiguracéo, fator fundamental em uma sociedade caracterizada pela constante mudanca e
fluidez. Existe, portanto, uma rede interativa, que permite a integracdo no mesmo sistema da
comunicacdo humana em diversas modalidades: escrita, oral e audiovisual. Essa interagéo,
como defende o autor, ocorre a partir de pontos multiplos, no tempo escolhido (real ou atrasado)
em rede global, de maneira aberta e acessivel, gerando uma mudanca fundamental no carater
da comunicacéo.

Cada vez mais processos de comunicacgdo sdo criados e distribuidos em forma digital
por meio de um sistema de comunicag¢ao integrado, como a Internet, composta por “teias” ou
“subredes” como justifica SANTAELLA (2007). Nesta perspectiva, LEMOS (2002) salienta
que todos os progressos das telecomunicacdes, da computacdo e o poder de comunicacdo na
Internet, permitiram um funcionamento das redes de maneira aplicavel a todos os tipos de
atividades, contextos e locais que pudessem ser conectados eletronicamente. Na virada do
milénio houve a ascensdo da telefonia mével o que permitiu que as redes se difundissem
consideravelmente. A Internet consiste em um conjunto de redes planetarias, onde a cada dia
ferramentas midiaticas podem ser inseridas. Ela surge entdo, como aponta o autor, enquanto
uma “incubadora mediatica”, oferecendo espago de navegacdo para diversos dispositivos

comunicacionais. Uma explicagdo mais comum foi feita por TORRES (2009):

A Internet é composta por uma rede de servidores, que sdo computadores
ligados a Internet e que se comunicam. Os servidores hospedam os sites, que sdo 0s
programas ou aplicativos que contém tudo o que vocé vé quando acessa a Internet
usando seu navegador (TORRES, 2009, p. 48).

O crescimento da Internet, este grande catalogo eletronico, possui papel fundamental como
meio de comunicagdo entre os consumidores e empresas, como coloca TORRES (2009). O
autor notificou, ja na época da publicacdo, que ndo adiantava tentar ignorar a Internet, pois
houve de fato uma mudanca na realidade em que os individuos estavam inseridos. A adequacao
no ramo dos negocios, por exemplo, era primordial visto que os consumidores passaram a estar
conectados, se comunicando e expandindo cada vez mais seu poder. Os internautas passam a
“[...] assumir o controle, a produgéo e o consumo da informagao, atividades antes restritas aos
grandes portais e empresas” (TORRES, 2009. p. 24). Sendo assim, ocorrem 0s agrupamentos
online, os individuos conectados passam a ter ideias e a produzir todo tipo de contetdo.

O fenbmeno por tras dessa nova realidade propiciada pelas transformacées tecnolégicas,
a cibercultura, aponta para uma “telepresenca generalizada”, segundo LEVY (2003). O autor
justifica que néo se pode tentar reduzir o alcance do ciberespaco para a evolugéo da civilizagdo

as formas midiaticas anteriores, onde havia um esquema de difusdo “um-todos”. Afinal, este
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novo dispositivo de comunicagdo se estabelece como pratica de uma comunicacao interativa,
reciproca e intercomunitaria, um mundo virtual vivo e “intotalizavel” onde cada ser humano

pode participar e contribuir.

2.2.2 Compreendendo a cibercultura

Para que possamos desenvolver o estudo acerca da cibercultura contemporanea,
trazendo uma abordagem principalmente para o seu lado social, é pertinente compreender de
maneira geral o fenémeno tecnol6gico no qual ela tem origem.

O nascimento da cibercultura, enquanto movimento social, esta atrelado ao surgimento
da microinformatica nos anos 1970. Essa configuracdo sociotécnica, propiciou uma
democratizacdo do acesso aos computadores e a informacgdo, 0 que permitiu as sociedades
contemporaneas os utilizarem enquanto “ferramentas de criag¢do, prazer € comunica¢ao; mas
também como ferramentas de convivio. A microinformética, base da cibercultura, é fruto de
uma apropriagdo social” (LEMOS, 2002, p. 104). O perfil dos usuarios amplificou-se com o
desenvolvimento das interfaces graficas e o uso dos microcomputadores, ndo sendo mais
necessario ser um profissional da informatica para se ter acesso a informatizacdo da sociedade.
Os internautas a partir dos anos 1990 passam entdo a explorar o potencial comunitério,
associativo e agregador dessa nova tecnologia, possibilitando o que o autor denomina de
“interatividade digital”.

A evolucdo tecnoldgica possibilitou a criacdo de um espaco de comunicacdo aberto
pela interconexdo mundial dos computadores e das memdrias dos computadores, como
argumenta LEVY (2003, p. 92-93). As redes e seu universo virtual estenderam-se por todo
planeta, com o advento da Internet, possibilitando o surgimento de um universo paralelo ao
universo fisico em que nossos corpos se movem, de acordo com SANTAELLA (2007). Este
universo, o ciberespaco, como explora a autora, relaciona e inclui a realidade virtual com o0s
meios de comunicacdo multiplos, com as interfaces dos usuarios e também com a convergéncia
das midias. Isso ocorre pois o ciberespaco dispde da capacidade de reunir e concentrar todas

essas faces em um objetivo comum. O ciberespacgo € entdo considerado:

[...] como todo e qualquer espago informacional multidimensional que
dependentemente da interacdo do usuario, permite a este o acesso, a manipulagdo, a
transformacdo e o intercdmbio de seus fluxos codificados de informacdo. [...] esse
espaco também inclui os usuérios dos aparelhos sem fio, na medida em que esses
aparelhos permitem a conexao e troca de informacdes. (SANTAELLA, 2007, p. 45)

O ciberespago é mutavel e estd em constante expansdo e evolugdo, uma vez que é

condicionado pelas mudancas, evolucdes tecnologicas e da rede oriundas do ser humano. Sua
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universalidade ndo ocorre necessariamente considerando um plano ou objetivo fim, e como
defende LEVY (2003, p. 111). Existem, portanto, diversos modos de comunicagio e de
interacdo no que tange a informacdo virtual, o que permite uma sinergia e interface dos
dispositivos de criacdo de informacao, de gravacdo, de comunicacao e de simulagcdo, uma vez
que as “[...] acBes de produzir, distribuir, compartilhar sdo os principios fundamentais do
ciberespaco” (LEMOS e LEVY, 2010, p. 27). Havendo uma melhor contextualizagdo acerca
do ciberespaco, sua constante expansdo e acessibilidade por intermédio da interconectividade
de informacdes, € possivel seguir com um aprofundamento sobre o neologismo que norteia o
fendmeno a ser estudado nesta monografia: a cibercultura.

Pierre Lévy é um filésofo, socidlogo e pesquisador em ciéncia da informacdo e da
comunicacdo, e em Cibercultura (2003), busca abordar as implicacdes culturais do
desenvolvimento das tecnologias digitais de informacéo e comunicagdo. Quanto ao neologismo
que intitula sua obra, 0 autor traz uma breve definicdo categorizando-o enquanto um conjunto
de técnicas (materiais e intelectuais), de préticas, de atitudes, de modos de pensamentos e de
valores que se desenvolvem em conjunto com o ciberespaco. Uma outra definicdo explorada
por LEMOS (2004) afirma que por meio deste fenbmeno é possivel compreender a cultura
contemporanea através das redes telematicas, da sociabilidade online, da navegacéo planetéria
e da informacao.

A constante evolucdo tecnoldgica favorece a amplificacdo do ciberespaco, o que molda
um traco da civilizacdo emergente e do movimento social propagado pela cibercultura.
Compreender a sinergia existente entre o tecnoldgico e o social é fundamental para que
possamos compreender este fendmeno, como defende LEMOS (2004). O acesso a Internet
torna-se mais abrangente, permitindo com que as pessoas entrem em contato com informacdes
que sdo injetadas e veiculadas na rede vindo das mais diversas fontes. LEV'Y (2003) defende a
ideia de que a cibercultura forma um “universal sem totalidade™, que difere da pragmatica das
midias tradicionais, mostrando a possibilidade da instauracdo da presenca virtual da
humanidade, de modo universal, que ndo seja totalitario. O ciberespaco infere um ambiente de
interconex&o aberto, que beira o caos em sua imensidao de informagdes e rapidez de circulagéo.
Os usudrios, e entdo atores da comunicagdo, compartilham o processo de interconexdo mundial
atingindo, assim, a universalidade sem totalidade de sentido, e sim uma conexao pelo contato e

integracéo geral com “acesso para todos™:

O que nos revela a reivindicagdo do “acesso para todos”? Mostra que a
participacdo nesse espago que liga qualquer ser humano a qualquer outro, que permite
a comunicacddo das comunidades entre Si e consigo mesmas, que suprime oS
monopdlios de difusdo e permite que cada um emita para quem estiver envolvido ou
interessado, essa reivindicacdo nos mostra, a meu ver, que a participacao nesse espago
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assinala um direito, e que sua construcao se parece com uma espécie de imperativo
moral (LEVY, 2003, p. 199).

A cibercultura permeia um pensamento sobre o futuro, no qual a sociedade de
informagdo e a Internet sdo uma realidade mundial. Nela existe uma universalidade de
informagdes interligando todos os paises, onde o uso dos celulares se faz cada vez mais
presente, e onde comunidades e redes sociais surgem enquanto ferramentas sociais (LEMOS e
LEVY, 2010, p. 23). Os autores apontam também para trés principios da cibercultura. O
primeiro diz respeito a “liberacdo” da palavra, havendo um aumento na esfera publica mundial
por meio da liberacdo da emisséo, que traz uma nova forma de veiculagdo da opinido publica.
O segundo € relativo a conexdo e a conversacdo mundial, onde ocorre uma interconexao
planetaria que estimula uma opinido publica ao mesmo tempo local e global. Por fim, o terceiro
refere-se, a reconfiguracdo social, cultural e politica, impulsionado pela emergéncia das fungdes
“p6s-massivas”, onde surgem formas de producdo e circulacdo da opinido publica abertas,
multimidiaticas e interativas. A participacdo da sociedade na construgdo da cibercultura nos
permite entdo constatar que este fendmeno esta em constante desenvolvimento. E possivel
caracteriza-lo, como discorre LEMOS (2002), enquanto uma tendéncia da sinergia entre a
revolugdo da microeletrdnica e da vida cotidiana, por meio de uma atitude social de apropriacéo
criativa. A cibercultura permite ainda um enriquecimento da diversidade cultural mundial,
como defende LEMOS (2004). A identidade e a cultura de um determinado povo sdo
especificidades que emergem de mutuas influéncias, e € por meio da comunicacdo que uma
sociedade expde e intercambia 0 conjunto de seus empreendimentos artisticos, sociais,

politicos, cientificos ou técnicos. O compartilhnamento favorecido pela cibercultura
[...] tem enriquecido a diversidade cultural mundial e proporcionado a emergéncia de
culturas locais em meio ao global supostamente homogeneizante. Uma das principais
caracteristicas dessa cibercultura planetaria é o compartilhamento de arquivos,
musica, fotos, filmes, etc, construindo processos coletivos.” (LEMOS, 2004, p. 13).
Uma outra visdo colocada por LEMOS (2004) defende que a cibercultura traz a tona
uma cultura baseada na metafora do “copyleft ”, estrutura presente neste comeco do seculo XXI
com a capacidade de estender o poder de emissdao do cidaddo comum. O principio emergente
desta cultura contemporanea constréi um contra-ponto a cultura copyright da inddstria cultura
da midia de massa, para uma cultura mais diversa, em colaboracao e planetaria. Portanto, como
coloca o autor, passamos da cultura de massa centralizadora, massiva e fechada para uma
cultura copyleft, personalizada, colaborativa e aberta.
Os chamados “terminais do ciberespago” sdo dotados de importantes capacidades de

calculo e memdria, o que possibilita automaticamente a busca por informac6es em diversos
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bancos de dados dispersas pelo ciberespaco de acordo com LEVY (2003). Estes, sistemas de
interconexdo e de pesquisa de documentos, como a Web, por exemplo, permitem que cada
elemento de informacédo disponha de ponteiros, links que podem ser utilizados para acessar
outros documentos sobre assuntos relacionados. E no ciberespaco, pelo advento dos sistemas
de interconexao, que se tem acesso a estes documentos dispersos através do mundo como se
fossem parte de um mesmo banco de dados. A anélise se estende também para o uso de imagens

no universo virtual, constituindo o que o autor denomina de “hipericone”:

As pesquisas sobre as interfaces de navegacdo sdo orientadas, direta ou indiretamente,
pela perspectiva ultima de transformar o ciberespago em um Gnico mundo virtual,
imenso, infinitamente variado e perpetuamente mutante. (LEVY, 2003, p. 107)

A afirmacdo do digital enquanto suporte privilegiado de comunicacdo e colaboracédo
corrobora com essa tendéncia a integracao e a interconexao, e sua progressao contribui para o
estabelecimento de sistemas cada vez mais interdependentes, universais e acessiveis, como

defende o autor. Nesse sentido é iremos explorar as interacdes que ocorrem no ambiente digital.

2.2.3 Um ambiente digital de interacdes

A interacdo esta na constituicdo da humanidade, como coloca FERREIRA (2014). O
autor afirma que a cibercultura e as novas formas de interacdo surgem enquanto condicGes
transformadoras da realidade, das formas de sociabilidade e da construcio da cultura. A titulo
de contextualizagdo, SOUZA (2007) diferencia a interacdo, que decorre diretamente da
participacdo entre dois ou mais entes atuantes, da interatividade que s6 é possivel a partir da
intermediacdo com o uso do meio eletrénico.

Ao longo da histéria, as interacBes sociais humanas ocorriam por meio de uma
aproximacdo em um ambiente fisico compartilhado que permitia uma interacdo frente a frente.
Porém, com todas as transformacdes e desenvolvimentos da midia ao longo dos anos, novas
formas de interacdo e de relacionamentos sociais foram estabelecidas. E o que defende
THOMPSON (2002) sobre os usos que 0s meios de comunicagdo passam a proporcionar aos
individuos. Os avancgos tecnoldgicos disponibilizam novas formas de interacéo que se estendem
no espaco e no tempo, e oferecem um leque de caracteristicas que as distinguem das interagdes
face a face. Além disso, ocorrem novas formas de “acdo a distancia”, onde os individuos podem
dirigir suas acdes para outros individuos dispersos no espaco e no tempo, como também a
responderem a acOes e acontecimentos em ambientes distantes. Com o advento da internet,
como defende SHIRKY (2011), as pessoas adquirem dois aspectos que antes estavam

reservados aos profissionais da midia: a acessibilidade e a permanéncia. A acessibilidade
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permite que outras pessoas leiam o que alguém escreve, e a permanéncia refere-se a duracéo
que determinado contetdo compartilhado detém. No que diz respeito a permanéncia é possivel
ilustrar a afirmagdo no contexto atual com base em informacdo compartilhada na entrevista
concedida pelo MAPU RESTAURANTE (2020), no qual as fotos compartilhadas no perfil no
Instagram do restaurante servem de “portfoélio” para os atendimentos aos clientes do
restaurante, por exemplo.

A contribuicdo do emissor se expande para além de apenas uma mensagem, pois ele

[...] constroi um sistema com rotas de navegacao e conexdes. A mensagem passa a Ser
um programa interativo que se define pela maneira como é consultado, de modo que
a mensagem se modifica na medida em que atende as solicitagdes daquele que
manipula o programa. (SANTAELLA, 2004, p. 163).

Existe, portanto, uma universalidade propiciada pelo ambiente do ciberespaco, no qual os
usuarios tém acesso a uma infinidade de informacdes advindas dos mais diversos emissores. As
navegacoes e conexdes, que criam o didlogo, ocorrem em um campo de infinitas possibilidades,
e de acordo com as manipulacfes dos programas feitas pelos usuarios, por meio de instrumentos
materiais (como a tela, teclado ou celular) e imateriais (a linguagem de comando), como aponta
SANTAELLA (2004). Entretanto, embora a autora justifique a criacdo de um dialogo, é
importante ressaltar o que sinalizou THOMPSON (2002), ao ilustrar que os receptores das
informacdes possuem a liberdade para definir o tipo de relacionamento que sera estabelecido
por meio desta interagdo, onde ha um tipo de intimidade que possibilita aos individuos a
liberdade para definir os termos de engajamento e de intimidade que desejam ter uns com 0s
outros. Nesse sentido, PRIMO (2008) apresenta uma distin¢do entre dois tipos de interacdo: a

matua e a reativa, nas quais

[...] ainteracdo mdtua é aquela caracterizada por relag8es interdependentes e processo
de negociag&o, em que cada interagente participa da construgdo inventiva e cooperada
do relacionamento, afetando-se mutuamente; j& a interacdo reativa é limitada por
relacBes deterministicas de estimulo e resposta. (PRIMO, 2008, p. 57)

A midia social estda em novas maos — as nossas —, bem como as ferramentas de
comunicacdo e, por assim ser, elas assumem novas caracteristicas, como coloca SHIRKY
(2011). As pessoas desempenham um papel fundamental no processo, uma vez que a midia
social criou e ampliou uma nova camada de influenciadores. Essa concepcado, constatada por
SOLIS (2010) explana que os individuos ndo atuam apenas através da leitura e disseminacdo
das informacgdes, mas principalmente no compartilhamento e criacdo de conteido em que outras
pessoas podem participar. O autor ja defendia que séo esses 0s elementos que nos permitem
compreender o futuro das comunicagdes, e que esti ocorrendo a todo momento. As midias

interativas tém como alicerce a socializacdo da informagdo, bem como o conjunto das
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ferramentas disponiveis, € como o autor coloca “O conteudo ¢ a nova democracia e nos, o0 povo,
estamos garantindo que nossas vozes sejam ouvidas” (SOLIS, 2010. p.4, traducdo nossa). Ha,

portanto, a instauracdo de um modelo de cultura mais participativo

[...] em que o pablico ndo é mais visto como simplesmente um grupo de consumidores
de mensagens pré-construidas, mas como pessoas que estdo moldando,
compartilhando, reconfigurando e remixando conteddos de midia de maneira que ndo
poderiam ter sido imaginadas antes. E estdo fazendo isso ndo como individuos
isolados, mas como integrantes de comunidades mais amplas e de redes que lhes

permitem propagar contetidos muito além de sua vizinhanga geografica”. JENKINS
(2014. p. 19)

Nesse sentido, o estudo que desempenhamos anteriormente sobre a cibercultura, deve
ser empregado além de um simples fenbmeno tecnoldgico, e sim por suas dinamicas-
comunicacionais, em muitos aspectos inovadoras, como justifica LEMOS (2004, p. 15-16).
Esse ambiente que favorece as interagdes entre os individuos conectados se aplica nos mais
diversos ambitos. A interatividade entre os usuarios, e também com as empresas, é fator
importante e que pode influir na construcdo do desejo e no comportamento dos consumidores

conectados, e consequentemente, no desempenho dos negocios, como iremos explorar a seguir.

2.3 Os estimulos e a alteridade que motivam o consumo
2.3.1 Fatores energizadores do consumo

E pertinente trazermos brevemente elementos que antecedem os impactos dos avangos
tecnoldgicos para uma abordagem coesa sobre os comportamentos atrelados ao consumo. Sao
diversos os rotulos que sdo utilizados para fazer referéncia a sociedade contemporanea, dentre
eles, a “sociedade de consumo”, como aponta BARBOSA (2004). A autora justifica que
consumir é uma atividade presente em toda e qualquer sociedade humana, e que duas categorias
basicas permitem o seu entendimento nas sociedades contemporaneas: o consumo para fins de
“necessidades basicas” e/ou “supérfluas”. Essa “sociedade de consumo” passou por diversas
mudancas ao longo da historia, dentre elas iremos nos ater a passagem na sociedade moderna
para um consumo individualizado, que expressa um dos valores maximos das sociedades
individualistas — o direito de escolha. Além disso, a autora sinaliza para uma transformacéo da
atividade para um consumo “a@ moda” que com a democratizagdo do consumo, caracteriza o
consumo moderno enquanto “[...] um mecanismo social expressivo de uma temporalidade de
curta duracdo, pela valorizacdo do novo e do individual” (BARBOSA, 2004 p. 25). Um
exemplo disso sdo as lojas de departamento que a partir do século XIX passam a instigar o
desejo nos consumidores ao impor o que a autora denomina de “nova tecnologia do olhar”,

apresentando e disponibilizando as mercadorias ao alcance dos individuos, sem a
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obrigatoriedade da compra. Considerando a instauragéo de um consumo mais individualizado,
desempenhar uma andlise acerca do comportamento do consumidor €, portanto, fundamental
quando se estuda a demanda turistica por exemplo, uma vez que “ [...] atitudes, percepcoes,
imagens, aprendizagem, personalidade e motivacdes sdo componentes basicos da estrutura
individual e, a0 mesmo tempo, exercem importante influéncia sobre as decisdes de viagens”
(HIRATA e BRAGA, 2017. p. 25-26).

Em uma analise sobre os comportamentos de consumo da sociedade moderna,
CAMPBELL (2001) reforca a presencga de uma insaciabilidade aparentemente sem fim em um
processo incessante e ininterrupto de desejo de novidade. O autor refuta teorias pré-existentes
sobre o consumo moderno, considera-las deterministas, ao considerar o individuo ndo
ativamente envolvido na formulacdo de suas proprias necessidades regulares e interminaveis
em relacdo a bens e servigos. Sinalizando, por exemplo, uma tendéncia de carater ideoldgico
que coloca o consumidor individual em um papel passivo. CAMPBELL (2001) questiona o
conceito do “manipulacionismo” que estaria “injetando” necessidades nos individuos através
de veiculos de propaganda, tornando o consumo uma atividade ndo racional, ao defender a
importancia do entendimento das motivacGes dos individuos. HIRATA e BRAGA (2017)
desempenham um estudo sobre a motivacdo atrelado a atividade turistica e ressaltam uma
premissa que se aplica ao nosso estudo, no que diz respeito a complexidade na abordagem dos
fendmenos centrados no ser humano, cuja interacdo com todos os elementos que o cercam s&o
por si s6 complexos e abrangentes. Sdo diversas as teorias elencadas que conjecturam a
importancia e os impactos das motivacdes na demanda, e uma das defini¢cGes sobre o tema o

situa enquanto

[...] um agrupamento propulsor, um conjunto de forgas originario da tensdo de
necessidades ou desejos ndo atendidos. Esta inquietacdo, a qual determina nédo
somente o que se faz, mas também com que vigor se faz, é proveniente de uma gama
diversa de fatores — conscientes, inconscientes, internos, externos, fisioldgicos,

psicoldgicos, sociais, culturais, racionais ou emocionais.” (RABAHY, 2005 apud
HIRATA e BRAGA, 2017, p. 49).

Uma vez que as empresas compreendam as motivacfes dos individuos, é possivel se
esperar conduzir as pessoas as suas disposicdes de maneira vantajosa, como aponta
CAMPBELL (2001). Sendo assim a “manipulacdo” deve adaptar-se as motivacoes individuais
para que seja possivel explorar as necessidades, os desejos e sonhos dos consumidores.
KOTLER (2002) justifica em sua obra sobre o marketing de servicos, que o marketing é
baseado justamente nas necessidades, nos desejos e nas exigéncias dos individuos, o que suscita
um gerenciamento estratégico dos prestadores de servicos visando entdo obter resultados

lucrativos. Essas necessidades podem ser fisicas (como a alimentagéo) ou sociais (na sensagdo
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de pertencer a um grupo), além das necessidades individuais, como a auto realizagdo. Ja os
desejos s&o necessidades modelados pela cultura e personalidade individual.

No que tange as estratégias a serem definidas pelas empresas, CAMPBELL (2001)
defende que antes das necessidades, os produtores exploram primeiramente os significados
simbdlicos que estdo vinculados aos seus bens e servi¢os. Desta maneira, 0 autor sinaliza que a
satisfacdo que se obtém com um produto ndo advém exclusivamente por sua utilidade
intrinseca, e sim pelo potencial de identificacdo do consumidor em associar a aquisicdo a
compreensdo de um sonho, o que o torna a premissa do desejo. O autor defende a abordagem
do que ele denomina de “hedonismo moderno” cujo foco esta no potencial das emogdes para
serem fontes de prazer por meio do poder da imaginagéo onde

[...] imagens futuras positivamente vividas sdo trazidas & mente de maneira a explorar
o desfrute potencial que elas podem oferecer, sendo talvez “recambiadas em ocasides
subsequentes”, intervindo entre a formulagdo do desejo e a sua consumag@o.
(CAMPBELL, 2001, p. 122)

Sob essa Otica, é possivel fazermos um paralelo com os temas que serdo abordados a
seguir neste trabalho, no papel da imagem e do imaginario no Turismo. GASTAL (2005) em
Turismo, imagens e imagindrios, defende que nos tempos pos-modernos contemporaneos
estamos sujeitos a novas necessidades e novos desejos, onde consumimos nao apenas para
atender nossas necessidades, mas também 0s nossos desejos transformados em necessidades. A
tecnologia e 0 consumo também implicam na questdo dos imaginarios, que é pautado muito
além da quantidade, mas acima de tudo na qualidade. Sendo assim, cresce o que esta além do

produto, seja ele um objeto, seja um servico, pois o0s desejos dos consumidores se ampliam:

Se viajantes preenchem os territorios ou lugares desconhecidos com seus imaginérios
sobre eles, de certa maneira 0 mesmo se da com 0s nossos desejos, sobre 0s quais nem
sempre temos clareza e que, assim, se transformam, também eles, em espacos a serem
preenchidos pelos imaginarios (GASTAL, 2005, p. 63).

Houve uma mudanga no comportamento do consumidor com o advento das novas
tecnologias e aplicagdes, como sinaliza TORRES (2009). E imprescindivel para que as
empresas se mantenham ativas no mercado, compreender essa nova dinamica e se adaptar a ela,
uma vez que os consumidores moldaram a Internet para atender aos seus interesses. E
importante ressaltar que os consumidores estdo expostos a uma infinidade de informacdes, e
acima de tudo, que eles detém um poder de gerenciamento e escolha para acessar os conteudos
gue melhor lhes convir. Como afirmam OGDEN e CRESCITELLI (2009, p. 110) é a voz dos
consumidores que dita o que se diz dos produtos, “[...] € aqueles que até outro dia eram os donos
da voz estéo se vendo obrigados a, além de gostar da voz do povo, adota-la em suas campanhas

estratégicas”.
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Nota-se uma semelhanga com o “poder da imaginacdo” como fonte de desejos e
consequentemente do consumo reportado por CAMPBELL (2001). Iremos realizar uma anélise
acerca do papel do imaginario e das imagens no Turismo, que sdo elementos fundamentais nos
fendmenos que estamos verificando neste estudo com o uso do Instagram. A ligacdo da
atividade turistica com a imagem e o0 imaginario ndo é recente, mas é cada vez mais

representativa e se intensificou com os avangos tecnoldgicos e o uso das redes sociais

2.3.2 A relagdo imagem, imaginario e turismo
A intima relacdo entre turismo, imagens e o imaginario € examinada na obra de GASTAL
(2005), a autora mostra inclusive que o turismo trabalha ndo apenas com produtos
concretos, mas com imaginarios, no plural.

Existe uma complexidade no conceito de “imaginario”, segundo MAFFESOLI (2001),
pois além de algo racional, socioldgico ou psicolégico, ele carrega algo de “imponderavel”, ou
seja, uma construcdo mental, que € ambigua e perceptivel, mas nao quantificavel. Segundo o
autor, € um fendbmeno coletivo que estabelece vinculo, correspondendo ao imaginario de um
grupo no qual se encontra inserido, e que funciona por meio de um momento de vibragéo

comum ou sensacao partilhada, proveniente de uma interagéo.

Pode-se falar em “meu” ou “teu” imaginario, mas, quando se examina a situacdo de
quem fala assim, vé-se que o “seu” imaginario corresponde ao imaginario de um grupo
no qual se encontra inserido. O imaginario é o estado de espirito de um grupo, de um
pais, de um Estado-nagdo, de uma comunidade, etc. O imagindrio estabelece um
vinculo. E cimento social. Logo, se 0 imaginario liga, une numa mesma atmosfera,
ndo pode ser individual.” (MAFFESOLI, 2001, p. 74).

J& a imagem, nas suas diversas formas de manifestacGes visuais no mundo que nos
cerca, passa a ter uma importancia fundamental na nossa sociedade. O termo “imagem”,
segundo GASTAL (2005, p. 50) ndo deve contemplar apenas uma foto ou pintura, mas “[...]
todos os elementos que constituem uma narrativa visual especifica e com vida (visualidade)
independente”. A apreensdo do desconhecido pelo viajante € funcdo essencial da imagem,
segundo AMIROU (1995, traducdo nossa), ao considera-las enquanto representagdes estaveis
e “transitorias” que facilitam a apreensdo do Outro e de outros lugares. O turista, ao viajar, é
induzido a uma separac¢do entre o “muito conhecido” (a vida cotidiana), e 0 desconhecido
espacial e cultural. Essa separacdo cria uma area intermediaria, ou “espago simbolico” como
coloca o autor, no qual despertam as imagens mentais da alteridade, o que define o imaginario
turistico.

No momento da p6s modernidade com uma sociedade cada vez mais informatizada, a

cidade passa a ser uma marca desta sociedade, com a auséncia de distancias e do tempo
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presente, de acordo com GASTAL (2005). As cidades passam por uma disputa por visitantes,
em um mercado cada vez mais competitivo e profissionalizado. A autora considera o “turismo”,
em sua obra, na qualidade de uma atividade na qual as pessoas saem de suas rotinas espaciais
e temporais por um periodo de tempo determinado. Ela também qualifica o “turista” como
aquelas pessoas que, morando em uma grande cidade, em um determinado bairro, aproveitam
o final de semana para buscar outros espacos nessa mesma cidade, por exemplo. Essa
abordagem ¢é relevante para abarcar de que maneira ocorrem as relacdes, mesmo que nosso
enfoque esteja sobretudo no ambiente virtual, entre as partes envolvidas neste estudo: 0s
estabelecimentos gastrondmicos, que oferecem um servico, e 0s atuais e potenciais clientes e
suas interagdes por meio do uso do Instagram.

Os deslocamentos que ocorrem no turismo defendido por GASTAL (2005) sdo movidos
pelo estranhamento, o prazer e uma certa ansiedade diante do desconhecido e do novo, e sdo
estimulados pela presenga de imagens e imaginarios. A “imagem” configura um contato visual,
por meio de fotografias ou paginas na internet, por exemplo, que antecede o deslocamento das
pessoas. Existe a “hegemonia do olhar”, dentre os demais sentidos, que faz com que vivamos
sob a “civilizagdo da imagem”, como defende a autora. Essas diversas e amplas redes de
informacgdes as quais as pessoas estdo constantemente sujeitas, alimentam o imaginario
favorecendo a construcdo de sentimentos. Nessa linha, BENI (2004) aponta para o que ele cita
como uma “contingéncia da virtualidade do concreto imaginado” no qual o comportamento dos
consumidores serd norteado para os produtos e servicos intangiveis a medida que obtiverem
uma satisfacdo atraves das experiéncias pré-vivenciadas nas plataformas relacionadas a sua

compra.

A imaginacdo criativa, sonhadora e especulativa, alimentada por desafios e pela
comunicacdo global da Internet e da televisdo a cabo, pela profusdo de novas
publicagdes de excelente qualidade gréafica e de conteldo ilustrativo, como é o caso
de suplementos e revistas de turismo especializados, transpde os limites de horizonte
e mergulha esse novo contingente na virtualidade do concreto imaginado (BENI,
2004, p. 35)

Cientes dessa questdo no contexto do uso do perfil do restaurante no Instagram, o
MUSEO VERONICA (2020) buscou expandir sua divulgacdo na rede social ao utilizar
fotografias de melhor qualidade em suas postagens. As fotografias passaram a ser realizadas
por profissionais, considerando igualmente o melhor layout para a pagina, e 0s responsaveis no
estabelecimento ja notaram um melhor desempenho com essas mudangas.

Trazendo um panorama histérico, CASTELLS (1999, p. 413) remonta a relevancia da

invencéo e difuséo do alfabeto, em especial com o advento da imprensa e a fabricacéo do papel,
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que permitiu propiciar a infraestrutura mental para a comunicacdo cumulativa, baseada em
conhecimento. No entanto havia uma separacdo entre a comunicacdo escrita e 0 sistema
audiovisual de simbolos e percepcbes. O autor aponta que houve uma revanche historica no
século XX, na cultura audiovisual ““[...] em primeiro lugar com o filme e o radio, depois com a
televisdo, superando a influéncia da comunicacao escrita nos coragdes e almas da maioria das
pessoas”. So diversas as formas de reproducgdes audiovisuais que invadem a vida diéria das
pessoas. Ao longo da histdria e principalmente nos dias atuais com sofisticacdo e facilidades
dos equipamentos, a fotografia tornou-se um fator importante de registros visuais e de memoria
Os espectadores contemporaneos estdo sujeitos aos meios de comunicacdo audiovisuais
fartamente disseminados, nos levando a denominada “sociedade do espetaculo”, como colocou
DEBORD (2003). O autor justifica que 0 mundo real se converte em simples imagens que se
tornam seres reais e motivacoes eficientes tipicas de um “comportamento hipnoético” na nossa
sociedade, onde reside uma hegemonia do parecer. J& na sociedade contemporanea, como
defende GASTAL (2005, p. 26), se faz presente uma “dimensao estética” que € aplicada em
praticamente todos os momentos da vida das pessoas, como por exemplo nos restaurantes que
devem ser ““[...] visualmente charmosos, quer na sua arquitetura, decoracdo, quer no arranjo de
pratos”.

Nos dias atuais, se constata a persisténcia desta “dimensao estética” no dia a dia e no
comportamento das pessoas, consequentemente moldando as estratégias dos negdcios que
buscam se manter ativos no mercado cada vez mais competitivo. Novas tendéncias de mercado
surgem, como o0s “ambientes instagramaveis” por exemplo. O uso do termo segundo MORALIS,
F. (2018) é empregado para tratar de “ambientes muito bem decorados e muito interessantes
que despertam nas pessoas o desejo de fotografar e compartilhar nas suas redes sociais, sendo
o Instagram, o principal”. Nesse sentido, MAFFESOLI (2001) aponta para a existéncia de
instrumentos ou tecnologias de criacdo de imaginarios. O intenso desenvolvimento tecnoldgico
alimenta os imaginarios, especialmente nas tecnologias de comunicagdo “pois 0 imaginario,
enguanto comunhdo, é sempre comunicacao. Internet € uma tecnologia de interatividade que
alimenta e é alimentada por imaginarios” (MAFFESOLLI, 2001, p. 80). Sendo assim, é relevante
explorar de que maneira essas imagens e imaginarios, dentre outros fatores, podem vir a

influenciar na tomada de decisdo do consumidor conectado.
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2.3.3 Redes de influenciadores de consumo

As compras feitas pelos clientes sdo influenciadas por caracteristicas (sendo elas sociais,
culturais, pessoais e psicologicas), como defende KOTLER (2002), que estéo fora do controle
dos prestadores de servigos, mas que devem ser levados em consideracdo. Iremos nos ater as
caracteristicas sociais que indicam que o comportamento de compra do consumidor é
influenciado por fatores sociais, como a familia ou 0s grupos dos quais o cliente se sente parte,
e que podem levar a preferéncia e a escolha por certos tipos de profissionais.

Na mesma linha, que cerne igualmente a abordagem que trouxemos anteriormente sobre
a cibercultura, TORRES (2009) afirma que os internautas passaram a assumir o controle na
producdo e consumo da informag&o. Ocorre, entdo, uma mudanga de paradigma na qual néo
existe uma separacao entre o produtor e o consumidor. Os reflexos disso podem ser verificados
pela analise desempenhada com os clientes individuais que compram servi¢os profissionais sob
uma certa influéncia interpessoal, como analisa KOTLER (2002). Nesse sentido, é fundamental
a identificacdo dos participantes e as influéncias da deciséo por parte das empresas a fim de
orientar o desenvolvimento dos servicos, a criagdo da mensagem de comunicacdo e a alocacédo
dos recursos de maneira estratégica. O autor salienta que existem diversos participantes no
processo de decisdo, pois as pessoas buscam reduzir a consideravel incerteza inerente a escolha
dos servigos profissionais. Dentre esses participantes, iremos focar no “influenciador”, que sao
pessoas cujos pontos de vistas ou conselhos tém um certo peso na deciséo final.

Essa influéncia pode ser observada na literatura por meio do emprego do termo Word-
of-Mouth (ou como comumente conhecemos em portugués: o “boca a boca”). Segundo estudo
desempenhado por SUNDARAM, MITRA e WEBSTER (1998), o termo esta relacionado a
uma forma de comunicacao interpessoal entre consumidores sobre suas experiéncias pessoais
com a empresa ou produto, sendo uma poderosa forca de marketing. No estudo que estamos
realizando, analisaremos as situacdes onde ocorrem as chamadas PWOM (Positive Word-of-
Mouth) ou “boca a boca positivo”. De acordo com o estudo, os consumidores se envolvem em
PWOM por motivos altruistas, de envolvimento com o produto e de auto-aprimoramento. Tal
fator se manifesta através do uso das redes sociais, por exemplo, pois como aponta o restaurante
MUSEO VERONICA (2020), mesmo para usuarios com poucos seguidores no Instagram, as
postagens relacionadas ao restaurante “acabam funcionando como se fosse um “boca a boca”
para os seus seguidores”. A divulgacao torna-se ainda mais expressiva caso 0 usuario tenha um
maior numero de seguidores na sua rede. Essa divulgacdo trouxe ndo somente um aumento nos
seguidores da pagina do restaurante, como ainda novas visitas ao local: “Muitas vezes os novos

clientes vém ao restaurante justamente atras dos pratos postados por estes influenciadores”
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(MUSEO VERONICA, 2020). SHIRKY (2011, p.35) salienta ainda que os receptores da
chamada “midia amadora” nao sdo consumidores silenciosos, “[...] € sim, eles mesmos,
produtores barulhentos, capazes tanto de reagir a essas mensagens como de redistribui-las a
vontade”. Portanto, como colocou CAMPBELL (2001, p.78), “[...] o comportamento de um
consumidor ¢ influenciado pela a¢do dos outros”.

Os avancos tecnoldgicos e a Internet transformam e potencializam essas dindmicas.
TORRES (2009) sinaliza que a transformacdo da Internet ocorreu pela prépria acdo do
consumidor em uma rede de pessoas. Estas redes sociais formam um fenémeno cultural em
constante ascensdo, que por sua natureza colaborativa, estdo em constante transformacéo. A
Internet € um meio de comunicagdo bidirecional e interativo onde as pessoas sdo a midia e a

noticia, como coloca o autor:

A internet, em esséncia, permite que uma mensagem se propague muito rapidamente
e com credibilidade. Afinal, ¢ um amigo meu, enviado uma mensagem, dizendo para
eu ler sobre um assunto. N&o ha nada de mais natural e organico que isso. N&do ha nada
mais eficiente, em termos de comunicacdo, do que sua mensagem transmitida pelas
méos de alguém que o consumidor conhece. (TORRES, 2009, p.36)

Posto isso, é pertinente mencionar o papel das Tecnologias de Informacdo e
Comunicacéo e seu papel na gestdo da informacdo da atividade turistica, por exemplo, como
analisa SOARES (2019). O autor investiga as novas possibilidades surgidas com o advento dos
avancos tecnologicos que produzem oportunidades e estimulos aos envolvidos no setor do
turismo. Estes envolvidos, e entdo atores, sdao desde os empreendedores turisticos, até os
viajantes ativos e aqueles turistas em potencial, como reporta o autor, que ao criticar, fornecer
informacdes, relatar experiéncias, avaliar produtos e servigos, transformam tanto o mercado
guanto o consumo no turismo. Como salientam BUHALIS e LAW (2008, p. 612, traducéo
nossa) as comunidades virtuais estdo gradualmente se tornando poderosas influentes no
turismo, & medida que os consumidores confiam cada vez mais em seus pares, em vez de
mensagens de marketing. Sendo assim, € necessario que os prestadores de servicos estejam
presentes e ativos nas midias sociais, considerando o poder formador de opinido das mesmas.
A atuacdo deve visar atuar também na criagdo de sua imagem e a reagir as interagdes, sejam
positivas ou negativas, pois como aponta TORRES (2009, p. 111) “Seu cliente estara lendo e
falando do concorrente, queira vocé ou ndo, e participe vocé ou nao desse processo”. Nessa
linha, 0 MAPU RESTAURANTE (2020) reconhece o Instagram como uma ferramenta de
interacdo com 0s usuarios e salientam que muitos de seus clientes conheceram o restaurante por

indicagdo que receberam na rede social.



38

E importante ressaltar, como coloca TORRES (2009), que esse poder formador de
opinido pode ajudar a construir ou até mesmo destruir uma marca, pois o consumidor, que
mantém uma relacdo com outros consumidores nas suas midias sociais, verifica na Internet as

informacdes com base nas experiéncias dos demais.
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3 CAPITULO 2: A INTERATIVIDADE NO MARKETING DIGITAL E A
RELEVANCIA DA INTERNET E DAS REDES SOCIAIS NO TURISMO
Apds a analise realizada no primeiro capitulo sobre a evolucao da midia, que com 0s avancos
tecnoldgicos se afirma cada vez mais de maneira colaborativa no contexto da cibercultura e do
uso das redes sociais, iremos explorar o marketing de servigos e o marketing digital além de
dados que ilustram a relevancia da Internet no Turismo.

Considerando que o0 nosso objeto de estudo envolve os estabelecimentos gastrondmicos,
seguiremos nossa analise em conformidade as informacdes veiculadas pelo Ministério da
Economia?, que sinaliza a existéncia de uma classificagdo dos setores de servigo. Segundo a
Classificacdo Central de Produtos Basicos (CPC), documento utilizado pelos membros da
Organizacdo Mundial do Comércio, o setor de servicos é classificado em categorias e
subsetores. Nessa classificacdo, os restaurantes sdo considerados um subsetor na categoria de
“Servicos de Turismo e Relacionados”. Desta maneira, iremos explorar notadamente o
marketing de servigos e suas especificidades, que norteiam 0s processos administrativos e
sociais das empresas para garantir a satisfacdo de seus clientes, e entdo capturar seu valor em
troca.

Os avancos tecnoldgicos, em especial pela Internet, sdo irremediaveis para as empresas.
Elas devem buscar favorecer a construcdo de um relacionamento com os consumidores
conectados de maneira a definir estratégias de marketing digital que sejam vantajosas. Visando
adequar-se aos anseios dos usuarios nas redes sociais, e a otimizar a construcdo de sua
divulgacdo de maneira participativa, para entdo gerar valor, usando a interatividade com
alicerce.

Para sondarmos os impactos da Internet, cujos reflexos se aplicam na atividade turistica,
sera feita analise de dados com base em pesquisa documental de fontes globais e especificas do
Brasil para ilustrar o crescimento e impactos do seu uso no setor. O uso das redes sociais
compde parte consideravel do uso da Internet, e o Instagram se apresenta como uma ferramenta
vantajosa que permite que se estabeleca relacionamento com os clientes por meio da
interatividade. Além disso, seus diversos recursos contribuem para a elaboragéo de estratégias
de conteido que otimize o alcance da marca, e também permite uma divulgacdo de maneira
participativa. Tal fatores favorecem a um estimulo a criacéo do desejo, 0 que consequentemente

pode gerar valor aos prestadores de servico

2 Disponivel em: http://www.mdic.gov.br/index.php/comercio-servicos/a-secretaria-de-comercio-e-servicos-
scs/9-assuntos/categ-comercio-exterior/347-certificado-form-17



https://www.google.com/url?q=http://www.mdic.gov.br/index.php/comercio-servicos/a-secretaria-de-comercio-e-servicos-scs/9-assuntos/categ-comercio-exterior/347-certificado-form-17&sa=D&ust=1590423416121000&usg=AFQjCNGte7SO31bHk6nqHlsNEgTMflguFA
https://www.google.com/url?q=http://www.mdic.gov.br/index.php/comercio-servicos/a-secretaria-de-comercio-e-servicos-scs/9-assuntos/categ-comercio-exterior/347-certificado-form-17&sa=D&ust=1590423416121000&usg=AFQjCNGte7SO31bHk6nqHlsNEgTMflguFA
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3.1 Marketing de servicos e marketing digital em um ambiente de interatividade
3.1.1 O que é o marketing de servi¢os?

Antes de nos aprofundarmos especificamente sobre o marketing de servicos, é
pertinente trazermos uma breve contextualizacdo sobre os conceitos que o compde: 0
“marketing” e os “servigos”, pois como sinaliza KAHTALIAN (2002) “marketing de servigos
¢, antes de mais nada, marketing”. Primeiramente, segundo definicdo da American Marketing
Association (AMA, 2017, tradugdo nossa), “marketing ¢ a atividade, o conjunto de instituigdes
e 0S processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que tém valor para o consumidor,
o cliente, parceiros e sociedade em geral”. Com base em KOTLER e ARMSTRONG (2012)
define-se marketing enquanto o processo administrativo e social pelo qual as empresas criam
valor para os clientes, entendendo suas necessidades, para construir relacionamentos com eles
e entdo capturar seu valor em troca. Em seguida, quantos aos “servigos”, a abordagem acerca
da definicdo e sua classificacdo passou por diversas transformacBes ao longo da historia.
KAHTALIAN (2002, p.20) procura defini-lo enquanto “[...] um desempenho, essencialmente
intangivel, que ndo resulta na propriedade de algo. O servico pode ou nédo estar ligado a um
produto fisico”. Por outro lado, KON (1999) ao buscar consolidar o papel das atividades de
servigos na economia mundial, pontua a dificuldade para encontrar uma definicdo geral que
seja aceita sobre os servigos, considerando todo o espectro de atividades que compdem o setor,
e ressalta que a importancia da definigdo e classificacdo deste ndo esta em distingui-los dos
bens, mas na compreensao do seu desempenho econdmico. As tipologias mais conhecidas e
utilizadas, segunda a autora, sdo os sistemas de Fischer-Clark e de Fuchs, onde ocorre a
classificacdo com base na producdo em primario (agricultura e mineracdo); secundario
(manufatura) e terciario (residuo).

Uma vez assinalados os conceitos de “marketing” e “servigos”, iremos analisar o
“marketing de servigos”. KOTLER (2002) justifica que um marketing eficaz deve ser orientado
em funcdo do cliente e ndo do vendedor, podendo assim atingir o sucesso a longo prazo,
proporcionando a satisfacdo dos clientes com o servigo que € recebido, alem de desenvolver
um relacionamento com eles. No que tange o marketing de servigos, o autor sinaliza que o
profissional do setor deve compreender as diferencas inerentes entre o marketing de produtos e
de servicos, e como elas afetam as organizagdes, para entdo desempenhar uma atuacéo que seja
assertiva. Nesse ambito, como coloca MORAES (2018) o marketing de servigos seria um
conjunto de taticas que auxiliam na justificativa do valor do servigo, e a convencer o cliente a
escolher uma empresa especifica. Existem diversas caracteristicas que diferenciam os servi¢os

dos produtos, como cita KOTLER (2002), e iremos nos ater a duas dentre ela elas: a
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“intangibilidade” e o “cliente participa do processo”. Primeiramente, a “intangibilidade dos
servigos” retrata que eles nao podem ser sentidos antes de serem adquiridos, sendo assim: “[...]
os clientes tentam reduzir a incerteza, procurando “sinais” da qualidade do servigo e tirando
conclusbes a partir das evidéncias concretas, dos equipamentos utilizados, das pessoas
envolvidas e das comunicagdes que recebem” (KOTLER, 2002, p. 15). Fator que reforca a
relevancia do uso crescente das redes sociais e das interagdes que ali ocorrem, além da
influéncia nos estimulos para a tomada de decisdo por meio das imagens e do imaginario. A
outra caracteristica diz respeito ao “papel do cliente no processo”, uma vez que as impressoes
sobre um servico variam para cada experiéncia vivida pelos clientes no chamado “momento da
verdade”. As impressdes dos clientes, nos remetem a outra questio de relevancia, a satisfagao
do cliente, que consiste na diferenca entre as expectativas do cliente em relacdo aos servicos,
em comparagdo com o servico que o cliente de fato recebeu. E é importante ressaltar, como
reforca o autor, que o cliente dispde de uma série ampla de servigos profissionais para escolher,
e mesmo que um estabelecimento ofereca um servico que seja satisfatorio ao cliente, isso ndo
0 impedira de eventualmente escolher um outro profissional. Nesse sentido, KOTLER (2002)
reforca que no caso de uma experiéncia ndo satisfatoria, o retorno e as possiveis recomendacdes
do consumidor ndo seréo positivos.

As variaveis do marketing, conhecidas como os 4 “P”, devem ser consideradas pelas
empresas prestadoras de servicos, como salienta KAHTALIAN (2002), orientando a prudéncia
em procurar inseri-las no contexto dindmico dos servigos. As variaveis do marketing, segundo
a (AMA, 2007, traduc@o nossa) sdo: “Produto” (pode vir a ser uma ideia, uma entidade fisica,
um servico ou qualquer um dos trés, existindo para fins de intercambio na satisfacdo de
objetivos individuais e organizacionais); “Preco” (propor¢do formalizada que indica a
guantidade de dinheiro, bens ou servicos necessarios para adquirir uma determinada quantidade
de bens ou servigos); “Praca ou Distribui¢do” (representada por local ou posicionamento
buscando a disponibilizacdo dos produtos aos mercados consumidores); ‘“Promocao” (que
inclui taticas que incentivam a compra a curto prazo). Neste trabalho, estamos explorando
diversos fatores que compdem especialmente duas dessas varidveis: a “Praca” e a “Promogao”.
Segundo descrigdo de KAHTALIAN (2002) aplicada ao marketing de servigos, a “praga”
corresponde a distribuicdo dos servigos, na qual o autor ja ressaltava a época uma mudanca
devido ao crescimento dos canais eletronicos, em especial da Internet. J& a “promog¢ao” remete
a comunicacdo da empresa que, segundo o autor, deve ser pessoal e interativa, de maneira a

contemplar as expectativas dos clientes
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As comunicacBes em servigos costumam ser pessoais e interativas, com o alto
predominio da indicacdo, do boca a boca e da venda pessoal. [...] A forte presenga das
pessoas na comunicacéo deve entdo ser explorada para maximizar o boca a boca [...].
(KAHTALIAN, 2002, p.27).

O crescimento da rede e do uso da Internet aflorou o processo de compra e venda
apoiado por meios eletrénicos, modificando setores de atividades e determinados tipos de
empresa, como discorre KOTLER (2002). Desta maneira, a Internet possibilita que as empresas
prestadoras de servico foquem com mais eficicia nas suas iniciativas de vendas, além de
consolidar e aperfeicoar o relacionamento com os clientes por meio do marketing. Por fim, o
autor evidencia um novo padrdo instaurado, que pode ser aplicado ao marketing de servicos
profissionais, no qual “[...] a medida que os clientes em potencial se conectam, novos negocios
sédo realizados — o que, por sua vez, atrai mais clientes em potencial” (KOTLER 2002, p. 439).
E importante ressaltar, como o autor revela, que o fato mais importante a ser entendido pelos
profissionais do mercado sobre o papel da Internet € que ndo € possivel voltar atrés, razdo que

nos leva ao nosso proximo tema a ser explorado nesta monografia, o marketing digital.

3.1.2 Contextualizando o marketing digital

Na obra A Biblia do Marketing digital, TORRES (2009) recomenda que os profissionais
compreendam todas as mudancas que a Internet esta trazendo para o mundo dos negdcios, de
modo a ndo serem devorados pelo mercado. O autor sinaliza que todas as formas criativas que
compdem o marketing digital remetem ao uso da Internet enquanto uma ferramenta de
marketing que envolve comunicagdo, publicidade, propaganda e todos os conceitos ja
conhecidos na teoria do marketing. O objetivo que se pode empregar ao marketing digital esta

na sua apropriacdo do poder da rede mundial de computadores interconectados

[...] para realizar um novo tipo de comunicacdo e de relacionamento com os
consumidores, o chamado marketing interativo, no qual o relacionamento é
bidirecional, isto €, o consumidor ndo ¢ passivo, mas sim ativo ao longo do processo”
(OGDEN e CRESCITELLLI, 2009, p. 101).

Essa rede, como defende TORRES (2009), ndo possui um 6rgdo regulador, isto é, ela é
criada e organizada por uma infinidade de empresas e pessoas que atuam na implementagéo de
pequenas partes no todo, sem que haja um controle disso. Assim sendo, a Internet afeta os
negocios, independente da vontade dos profissionais que as administram.

O marketing digital oferece diversas vantagens em relagdo ao marketing tradicional
como defendem OGDEN e CRESCITELLI (2009). Dentre elas estdo a “agilidade”, que permite
um menor investimento de tempo antes da veiculagdo; o “baixo custo” nesse espago para

propaganda com um alcance realmente expressivo; as “formas multiplas de mensuracdo”
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havendo uma flexibilizagcdo das maneiras para se avaliar o impacto de um contetido veiculado;
o “marketing um a um”, no qual os clientes podem receber um tratamento diferenciado de
acordo com suas caracteristicas e preferéncias individuais; o “acesso a informagao sobre os
clientes” onde por intermédio de diversas tecnologias existentes, a empresa pode obter
informagdes sobre os clientes a medida que estes usam a internet; a “distribuigéo irrestrita da
informagdo” uma vez que a Internet ndo apresenta limitacOes abrangentes temporais ou
geograficas; e por fim, o “aumento do nimero de usuérios” no qual constata-se um aumento
cada vez mais expressivo no uso da internet que justifique a insercdo das empresas nesse
ambiente online, A principal diferenca entre o marketing digital e o tradicional, como aponta
POGGI (2019), reside no uso de diferentes canais online e métodos que permitem a analise dos
resultados em tempo real, e ao levantamento de informacdes sobre 0s potenciais clientes. Nessa
linha, o MAPU RESTAURANTE (2020) indicou realizar um acompanhamento do desempenho
dos conteudos publicados para obter “insights” para a producdo de novos contetidos da pagina
e assim otimizar cada vez mais seu alcance.

O entendimento sobre o marketing digital deve ser feito de maneira ampla, como
discorre TORRES (2009), e é fundamental aos profissionais do setor rememorar quais sdo 0s
participantes que a constituem: o marketing e os consumidores. Os clientes permanecem 0S
mesmos no ambiente online, e os seus desejos ndo sdo moldados pelas tecnologias vigentes, e
sim pelas suas experiéncias na sociedade. O autor faz, entdo, um paralelo com a discusséo ja
levantada em nossa abordagem sobre os estimulos do consumo, ao refutar uma visdo limitada
a tecnologia e as ideias vigentes, colocando o consumidor como seu proprio protagonista no
comportamento de compra. Desta maneira, deve ocorrer a adogdo de uma nova visao sobre o
marketing na Internet, com base nesse comportamento, centrada nos relacionamentos e nas
necessidades a serem atendidas (TORRES, 2009). Nessa linha, KOTLER (2017) ressalta que
novas tendéncias emergem mediante 0s avancos tecnoldgicos, algumas dessas novas tendéncias
sdo 0 marketing de contetdo ou a integracdo onicanal. O marketing de contetido é uma maneira
de engajamento junto ao publico alvo e potenciais clientes, através da producdo de conteddo
que envolve, atrai e gera valor para as pessoas. Ja a integracdo onicanal, remete a existéncia de
uma unificagdo de varios canais pelos quais 0s consumidores terdo acesso em sua jornada de
compra, por exemplo. O autor defende que os avangos tecnologicos levam os consumidores a
buscar um envolvimento de maneira mais profunda, buscando cada vez mais coisas sob medida
e gque de fato atendam aos seus desejos. Por fim, o autor declara que o marketing digital ndo

pretende substituir o marketing tradicional, pelo contrario os dois devem coexistir, havendo a
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troca de papéis durante o caminho do consumidor. KOTLER (2017) emprega uma abordagem

do chamado “Marketing 4.0”

[...] que combina interacBes on-line e off-line entre as empresas e clientes, mescla
estilo com substancia no desenvolvimento das marcas e, finalmente, complementa a
conectividade maquina a maquina com o toque pessoa a pessoa para fortalecer o
engajamento dos consumidores [...]. O marketing digital e o marketing tradicional
devem coexistir no Marketing 4.0 com o objetivo maximo de conquistar a defesa da
marca pelos clientes. (KOTLER, 2017, p. 71)

Nesse sentido, analisar e compreender como se organizam as comunidades virtuais nas
redes sociais é essencial para que as estratégias de marketing sejam devidamente elaboradas,
difundidas e aceitas nesses ambientes de agregacdo dos usuérios. No que tange essa agregacao,
KOTLER (2017), argumenta que hoje em dia as “comunidades” sdo 0s novos “segmentos”,
formados naturalmente por consumidores dentro de fronteiras definidas por eles mesmos. Uma
das principais estratégias do marketing digital ocorre por meio da otimizacdo para mecanismos
de busca (ou no termo em inglés: SEO — Search Engine Optimization). Essa otimizacdo que
acontece por um conjunto de técnicas para sites, blogs ou paginas na web, como coloca
MOUSINHO (2020), visa alcancar rankings positivos de maneira organica nos buscadores. O
Google aparece como o buscador mais popular de acordo com um ranking da Reliablesoft
(2020)3. Para 0 nosso estudo, estamos analisando uma outra estratégia do marketing digital,
mas voltado ao uso das redes sociais: a SMO — Social Media Optimization (ou otimizagdo da
midia social), que segundo BRUM (2019), possui essa mesma ideia de otimizagdo, porém com
um recorte mais especifico ao envolver “[...] a producao de contetdo nas redes sociais de forma
a aumentar o engajamento do publico e gerar mais seguidores para a sua marca”. O
ANIMALCHEF (2020) busca obter essa otimizacao ao divulgar seus produtos com fotos que
captam todos as qualidades dos mesmos, por meio do uso de textos curtos e concisos, junto
com uma proposta que se adequada aos valores da empresa.

A interatividade, que decorre nas redes sociais, sera 0 nosso proximo tema a ser
analisado antes de explorar os dados da Internet no turismo e do uso do Instagram. A interacéo
propiciada pelo ambiente online culmina com todo o estudo que desempenhamos até entdo ao
remeter ao estudo da midia, da rede, da cibercultura e do marketing digital, e é fator
predominante na pesquisa que estamos desempenhando para justificar a nossa hipotese que
relaciona o uso do Instagram como engrenagem de influéncia no sucesso dos estabelecimentos

gastrondmicos que nela atuam.

3 Artigo disponivel em: https://www.reliablesoft.net/top-10-search-engines-in-the-world/


https://www.reliablesoft.net/top-10-search-engines-in-the-world/
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3.1.3 Alavancando os servicos nas redes por meio da interatividade e do engajamento

A interatividade é um termo comumente associado a tecnologia, mas como esclarece
SOUZA (2007), ela, na realidade, utiliza a tecnologia para a construcdo da interacdo entre
homem e maquina, de maneira que um usudrio possa participar ou influenciar na modificagdo
da forma e do conteddo de um ambiente informacional. J& JENKINS (2008) define
interatividade como uma nova tecnologia de midia (ou de textos produzidos nessa midia), com
potencial para responder ao feedback do consumidor. A Internet nos conecta e faz com que
grande parte dos negdcios seja guiada por meio das redes digitais, sendo uma ferramenta aos
usudrios para uso enquanto veiculo de informacdo, para o estabelecimento de relacionamento e
comunicacdo, como justificam KOTLER e ARMSTRONG (2012). Nesse sentido, como coloca
PRIMO (2008), os comportamentos na interacdo, que encaminham para a constru¢do do
relacionamento, sdo formados em virtude de agGes anteriores, e ao ocorrer a interagcdo, um
modifica o outro.

E importante que as empresas incorporem essa ideia da interacdo para promover seus
produtos e servicos, pois como salienta TORRES (2009), os esfor¢os de marketing e vendas
dos profissionais séo constantemente testados pelos clientes. Desta maneira, se a empresa fica
alheia as midias sociais, € muito provavel que a marca e os produtos estejam a deriva na Internet,
sem que se tenha uma ideia do que os usuarios falam da sua empresa. O autor ressalta ainda
gue os consumidores podem ajudar a empresa a corrigir rumos, visto que a Internet propicia um
ambiente onde pode de fato ocorrer essa interacdo. Sendo assim, considerando que a estrutura
de poder ao qual estamos imersos esta sendo reformulada, as empresas devem procurar ser mais
transparentes com os clientes a fim de participar das comunidades formadas pelos usuarios no
ambiente online, como salienta KOTLER (2017). O autor reforca que o poder vertical tem sido
diluido por uma forca mais horizontal, na qual os cidaddos comuns tornam-se cada vez mais
poderosos enquanto grupos sociais, levando a uma realidade mais inclusiva e social. Por esse
angulo, o MAPU RESTAURANTE (2020) declarou ser fundamental a interacéo e que buscam
abrir um dialogo com os usuérios em suas publica¢fes para criar um ambiente acolhedor aos
usuarios.

A interacdo, portanto, ndo € algo que se faz sozinho em um vacuo. Para ilustrar essa

acepcao, PRIMO (2008) esclarece que

Comunicar ndo é sinbnimo de transmitir. Aprender ndo é receber. Em sentido
contrario, quer-se insistir que a interacdo é um processo no qual o sujeito se engaja.
Essa relagdo dindmica desenvolvida entre os interagentes tem como caracteristica
transformadora a recursividade. E para que isso seja compreendido, é preciso observar
0 préprio conhecer como relagdo. (PRIMO, 2008, p.72)
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O engajamento é um fator determinante de sucesso para as empresas, como defende
SOLIS (2010, traducdo nossa). O autor justifica que a nova midia estd em constante evolugéo,
desempenhando um papel critico no sucesso, ou fracasso, de qualquer negdcio. Sendo assim,
deve haver um envolvimento que funcione em um meio de conversacdo para atender aos
interesses de ambas as partes. As redes sociais surgem como um ponto de encontro entre a
empresa e seus consumidores, possibilitando um engajamento focado no cliente ao unir o
desenvolvimento de produtos, as vendas e o préprio relacionamento em um Unico centro, por
exemplo. A maneira como as empresas participam das redes determina a sua capacidade de
cultivar e conquistar seguidores. Tal afirmacdo corrobora com o que foi defendido pelo
COFFEE STORIES MODERNISTA (2020) que sinalizou que devido as respostas que
transmitem aos clientes, estes se sentem mais a vontade para interagir ainda mais.

Sendo assim, a respeito da otimizacdo das midias sociais (uma das estratégias de
marketing digital que abordamos anteriormente), é fundamental que as empresas participem
das redes sociais e aprimorem o contetdo que ali é veiculado de maneira a otimizar cada vez
mais o seu alcance, como salienta LEDFORD (2016, traducdo nossa). O autor reforca outros
beneficios dessa otimizagdo, como o fator de ser gratuito em termos de investimento monetario,
embora seja necessario o investimento de tempo para estar familiarizado com as comunidades
e assim se estabelecer. Além disso, o mesmo defende que se trata de uma “estratégia de
marketing viral” que as empresas devem buscar explorar de maneira adequada ao favorecer a
criacdo de um relacionamento, pois permite que a palavra de sua marca se espalhe
exponencialmente. Caso isso ocorra, 0 autor sinaliza que havera um aumento no nimero de
visitantes, e consequentemente no nimero de conversdes de meta atingidas. Portanto, é a sua
participacdo que sera sua melhor ferramenta de otimizacédo, ao favorecer essa interatividade e
engajamento. De fato, 0 FALAFADA DELICIAS MEDITERRANEAS (2020) indicou que a
interacdo com os clientes permite compilar dados “[...] pois quanto mais pessoas curtem,
comentam, compartilham, o engajamento organico flui muito melhor”.

O empoderamento dos consumidores, reflexos das transformacgdes digitais, incita a
necessidade de estabelecer um contato mais proximo com o publico, seja quem ja é consumidor,
assim como os clientes em potencial, como defende CAMARGO (2019). Logo, as empresas
devem estabelecer diretrizes para compreender 0 que as pessoas estdo procurando, de que
maneira elas se comunicam e como se relinem para estabelecerem suas metas, objetivos e obter
métricas associadas a sua participacdo, como defende SOLIS (2010, traducdo nossa). Essa

participacdo, como ressalva o autor, ndo é necessaria em todas as redes que povoam 0 universo
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online, a participacdo se faz necessaria apenas nas comunidades em que clientes, e possiveis
clientes, estdo ativos. O empoderamento do consumidor deve ser relembrado a todo momento,
como aponta o autor, pois “um cliente satisfeito conta a varios amigos, e um cliente insatisfeito
conta para muito mais” (SOLIS, 2010, p.207. tradugdo nossa).

Trazendo essa analise das interagdes ao turismo, BUHALIS e LAW (2008, p.609,
traducdo nossa), defendem que a interacdo acelerada e sinérgica entre a tecnologia e o Turismo
nos Ultimos tempos trouxe mudancas fundamentais na indudstria. A importancia de cruzar o
novo limiar de informacdes do acesso universal e onipresente as comunicacdes levou toda a
industria do turismo a novos niveis de interatividade. A vista disso, iremos explorar os dados

que reforcam a importancia da Internet na atividade turistica.

3.2 Contextualizagdes sobre o uso da Internet e 0 Turismo
3.2.1 Dados gerais sobre uso da Internet no mundo

A expansdo do fenébmeno da globaliza¢do nos ultimos anos é um processo irreversivel
gue abre espagos vastos para conquista de um mercado universal, por meio de uma articulacédo
eficiente em redes de negdcios cooperativos, conforme aponta BENI (2004). De fato, o autor
denota que a globalizagdo provocou uma ampliacdo da disponibilizacéo e acessibilidade em
amplitude mundial de produtos e servicos turisticos. A globalizacdo do turismo é entdo
resultante de diversos fatores, dentre eles, a incorporacdo de novas tecnologias como a
informatica e as telecomunicacdes.

Como colocou TORRES (2009, p. 61) “Seja qual for o seu negécio, com toda a certeza
uma parcela significativa de seus consumidores é representada por usuarios frequentes da
Internet que acessam a rede mais do que qualquer outra midia”. Portanto, para que possamos
analisar o uso da Internet, e entdo justificar o interesse e relevancia acerca do tema que estamos
desenvolvendo nesta pesquisa, iremos explorar alguns dados para ilustrar a sua dimenséo, sob
uma perspectiva primeiramente global, em seguida, especificamente do Brasil.

De acordo com o relatdrio global Digital 2020: Global Digital Yearbook feito por
agéncias de marketing digital especializadas em midias sociais no mundo todo, mais de 4,5
bilhGes de pessoas ao redor do globo agora utilizam a Internet. Este nUmero representa cerca de
60% da populacdo mundial (que corresponde a cerca de 7,8 bilhdes de pessoas) que esta online.
A pesquisa aponta ainda que o tempo médio gasto por cada usuario (entre 16 a 64 anos) na

Internet é de 6h43 min.
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Figura 1 — Visdo geral do uso da Internet no mundo (grafico)
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Fonte: Digital 2020: Global Digital Yearbook (WE ARE SOCIAL e HOOTSUITE, 2020)

O estudo indica que o uso da Internet passou por uma evolucao consideravel nos tltimos
anos. De 2018 a 2019 houve um aumento de 13% no ndmero dos usuarios, passando de 3,753
milhdes em 2018, a 4,241 milhdes de usuarios em 2019. Ja em 2020, houve um crescimento de
7% com relacdo ao ano anterior, representando entdo 4,538 milhdes novas pessoas conectadas
a Internet. Além disso, o estudo traz um panorama por regido sobre o niUmero de usuérios da
Internet comparada com a populacdo total. Na nossa regido (América do Sul), houve um
crescimento de +3,7% em comparagdo com 0 ano anterior, o que representa 72% da populagéo

que faz uso da Internet.
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Figura 2 — NUmero de usuérios da Internet de 2015 a 2020 (gréafico)
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Fonte: Digital 2020: Global Digital Yearbook (WE ARE SOCIAL e HOOTSUITE, 2020)

Segundo o relatorio, a Internet influencia no comportamento dos consumidores, pois
80% dos usuarios com idade entre 16 e 64 anos, fizeram buscas online de produtos ou servicos
para efetuarem suas compras. O estuda aponta ainda como perspectiva para 0 comércio em
2020, um comércio mais humanizado no qual os consumidores esperam uma comunicagdo mais
intima com as empresas, “em 2020, as marcas se comportardo mais como pessoas para vender
nas redes sociais” (WE ARE SOCIAL e HOOTSUITE, 2020, tradugdo nossa).

Outro fator relevante é a representatividade dos aparelhos méveis, ou smarphones, para
0 uso da Internet no dia a dia das pessoas. O uso destes aparelhos corresponde a 91% do nimero
total de usuéarios da Internet, e o tempo médio gasto global nestes dispositivos méveis de
Internet é de 03h22 minutos pelos individuos ao redor do mundo. Trazendo para uma
perspectiva do comportamento dos viajantes, em um estudo feito pela SKIFT (2018) analisou
0 interesse dos viajantes por experiéncias novas, enfatizando a relevancia da distribuicao digital
e as mudancas de se fazer os negocios no setor considerando os individuos conectados. O
grafico abaixo traz os pontos de dados que apontam as porcentagens dos viajantes que

utilizaram seus celulares em cada etapa da jornada do destino escolhido:
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Figura 3 — Porcentagem dos viajantes que utilizaram seus celulares em cada etapa da jornada do destino
escolhido (gréafico)
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Fonte: SKIFT (2018)

Como apontam HIRATA e BRAGA (2017) em seus estudos sobre as motivacdes na
demanda turistica, tem-se a tecnologia como importante conversor de demanda reprimida em
efetiva. Constata-se que, no campo do turismo, a Internet desempenha papel cada vez mais
essencial na producédo e consumo de servigos turisticos, uma vez que ha uma compreensao
maior do tempo e espaco em decorréncia do desenvolvimento de tecnologias diversas. 1sso ndo
se limita aos aspectos comunicacionais, como apontam as autoras, mas também as viagens
“fisicas” (HIRATA e BRAGA, 2017 apud ARRUDA e PIMENTA, p. 31).

Sob essa perspectiva, iremos analisar os dados do estudo da SKIFT (2018) da figura

acima para reforcar essa ideia defendida pelas autoras. Ao focar em nosso objeto de estudo, que
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sdo os estabelecimentos gastrondmicos. Nota-se que 87% dos viajantes utilizam seus celulares
para localizar estabelecimentos gastrondmicos para se alimentarem e que 39% dos viajantes o
utilizam para fazer suas reservas nesses estabelecimentos. O estudo da SKIFT (2018) salienta
0 interesse e a priorizacao dos individuos em buscar novas experiéncias ao viajar. Isso se aplica
ao nosso estudo na medida em que as redes sociais e seus usuarios pode vir a influenciar nos
desejos dos individuos, na descoberta e recomendagdo de um novo servigo ou produto.

Nessa linha, no estudo da WE SOCIAL e HOOTSUITE (2020), conforme gréafico
abaixo, foi explorado quais as fontes dos usuarios da Internet para a descoberta de uma nova
marca. Em destaque estao os “Search Engine”, ou mecanismos de busca (tradugdo nossa), como
mencionados anteriormente nas estratégias do marketing digital, com uma representatividade
de 37% do uso. Ja para o estudo que estamos desempenhando, é relevante ressaltarmos que as
“word-of-mouth — recommendations” (ou recomendagdes boca a boca) representam 29% das
fontes de descoberta, ja 0s antncios nas midias sociais representam 27% da amostragem, e as

recomendagdes ou comentarios em 23%:

Figura 4 — Fonte de descoberta de uma nova marca (gréafico)
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Fonte: Digital 2020: Global Digital Yearbook (WE ARE SOCIAL e HOOTSUITE, 2020)

Uma vez analisado parte dos dados que reforcam o uso crescente da Internet no mundo,

iremos analisar dados especificos para verificar de que maneira isso ocorre no Brasil.
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3.2.2 O uso da Internet no Brasil

Para tracar um panorama sobre o uso da Internet no Brasil iremos analisar dados
provenientes de diversas fontes, internacionais e nacionais. Os dados serdo elencados de
maneira cronoldgica a fim de garantir uma acepcao adequada das informacdes respectivas ao
uso da Internet no Brasil ao longo do tempo.

Daremos inicio a nossa analise por meio de um grafico publicado pela OUR WORLD
IN DATA (2016), que mostra a porcentagem da populacdo que utiliza a Internet de 1990 até

2016 com dados especificos do Brasil em compara¢do com dados do mundo:

Figura 5 — Parcela da populagdo que utiliza a Internet, 1990 até 2016 (gréfico)
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Fonte: OUR WORLD IN DATA (2016)

O crescimento do nimero de usuarios é evidente e o Brasil se destaca diante dos dados
globais apresentados a partir do inicio dos anos 2000. Para o levantamento dos dados do estudo,
foram considerados todos os individuos que utilizaram a Internet nos Gltimos trés meses do
periodo da publicagdo, seja via computador, celular entre outros. A titulo de comparagéo, em
dez anos, a porcentagem de usuarios da Internet no Brasil passou de 28,18% em 2006 a 60,87%
em 2016.
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Segundo pesquisa realizada pelo Instituto Brasileiro de geografia e Estatistica (IBGE,
2018) sobre o acesso a Internet, & televisdo e a posse de telefone mdvel nos domicilios
particulares permanentes para as pessoas de 10 anos ou mais de idade, nota-se um aumento no
acesso a rede pelos usuarios. A utilizacdo da Internet nos domicilios no pais passou de 69,3%
em 2016 para 74,9% em 2017, sendo a maior concentragdo na regido urbana, independente da
regido:

Figura 6 — Domicilios em que havia utilizacdo da Internet (grafico)
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A pesquisa traz ainda um detalhamento acerca do uso da Internet segundo os grupos de
idade, e constata-se o crescimento no uso de maneira geral. Esse percentual chegou a 71,2%
em 2017 no grupo etério de 10 a 13 anos, e alcangou 0 maximo no grupo de 20 a 24 anos
representando 88,4% passando por um declinio nos seguintes grupos de idade, até atingir 31,1%
nos usudrios de 60 anos ou mais. O estudo relata ainda que para o uso das tecnologias mais
recentes, a adesdo se mostra mais rapida entre os jovens, mas que as evolucdes nas facilidades
para 0 seu uso ampliam a sua disseminacdo em todos 0s grupos etarios, como de fato mostram
0s resultados de 2016 e 2017:
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Figura 7 — Pessoas que utilizaram a Internet, segundo os grupos de idade (gréafico)
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O acesso a Internet vem se consolidando pelo uso do telefone celular mével na
populacdo de 10 anos ou mais de idade. O microcomputador, por exemplo, era utilizado para
acessar a Internet por 56,6% em 2017, constata-se o declinio no seu uso visto que em 2016 este
namero era de 63,7%. J& o telefone mdvel celular se aproxima da totalidade do uso dos
equipamentos para acessar a Internet, uma vez que em 2016 este representava 94,6%, e esse
nimero aumentou para 97% em 2017. A pesquisa traz informacdes sobre 0 acesso por televisao,

tablet e outros equipamentos eletrénicos conforme grafico abaixo:
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Figura 8 — Pessoas que acessaram a Internet, segundo o equipamento utilizado (grafico)
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Sabendo da representatividade dos smartphones no uso da Internet no Brasil e no
mundo, como vimos anteriormente, a THINK WITH GOOGLE (2018) efetuou um estudo sobre
como os smartphones influenciam na jornada de compra dos viajantes. O estudo analisa que 0s
potenciais viajantes se sentem cada vez mais confortaveis em pesquisar, reservar e planejar suas
viagens para um destino novo através de um dispositivo movel. O Brasil destaca-se entre 0s
principais mercados consumidores onde 67% dos consumidores se enquadram nesse

comportamento conforme abaixo:

Figura 9 — Porcentagem de usuarios de smartphones que estdo confortaveis em pesquisar, reservar, e planejar
toda sua viagem para um novo destino turistico usando apenas um dispositivo mével (grafico)
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Por fim, com base no estudo recente da WE ARE SOCIAL e HOOTSUITE (2020,
traducdo nossa), os brasileiros, entre 16 anos e 65 anos, passam em média 09h17 minutos
conectados a Internet a cada dia. Alem disso, o Brasil ocupa o 8° lugar no ranking mundial no
crescimento absoluto de nimero de usuarios onde houve um aumento de 6% em comparagédo
com o ano anterior. O Brasil apresenta, portanto, um desempenho concomitante e relevante com
0s dados analisados. Nesse contexto de acesso e uso da Internet, é importante analisarmos 0s
dados que tangem especificamente as redes sociais, que contempla 0 nosso objeto de estudo,

para obtermos um panorama de sua pertinéncia visando justificar a hipotese levantada.

3.2.3 O uso das redes sociais no Brasil

As redes sociais sdo importantes acessorios de informacdo amplamente utilizadas no
mundo e no Brasil. De acordo com o estudo da WE ARE SOCIAL e HOOTSUITE (2019,
traducdo nossa) sobre o uso das midias sociais no Brasil, 66% da populagdo brasileira se
encontra ativa nas redes. A pesquisa levantou ainda informacdes sobre os comportamentos dos
usuarios, onde verificou-se que 100% dos respondentes visitou ou utilizou uma rede social ou
servigo de mensagem no ultimo més. Outro dado relevante revela que 81% da amostragem se
mostra ativamente engajada ou contribuiu para as midias sociais no tltimo més. Os usuarios de
Internet possuem em media 9.4 contas ativas nas redes sociais, onde gastam em média cerca de
3h34 minutos por dia. A pesquisa indica ainda que 29% da populacdo brasileira utiliza as redes

sociais para fins profissionais:

Figura 10 — Comportamento nas midias sociais (grafico)
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Fonte: Digital 2019: Brazil (WE ARE SOCIAL e HOOTSUITE, 2019)
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O estudo da WE ARE SOCIAL e HOOTSUITE (2019, traducdo nossa) nos traz ainda
informagdes sobre os publicos das plataformas das midias sociais e seu alcance publicitario.
Iremos analisar os dados sobre o crescimento trimestral do alcance publicitario do publico das
redes sociais. Embora o estudo aponte que o Facebook possua 90% de usuarios da Internet
ativos, ela ndo apresentou um crescimento no publico total da publicidade no periodo verificado
da pesquisa. J& o Instagram, que conta com 71% de usuérios ativos, destacou-se dentre as

demais plataformas apresentando um crescimento de 6,2% no publico alvo das publicidades:
Figura 11 — Publico da midia social: crescimento trimestral (grafico)
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Fonte: Digital 2019: Brazil (WE ARE SOCIAL e HOOTSUITE, 2019)

Tal fator se mostra relevante e foi destacado no relatério da ROCK CONTENT (2019),
que analisa as principais tendéncias e praticas sobre as midias sociais no Brasil. Conforme
dados levantados no grafico abaixo sobre o0 uso das redes sociais no Brasil com relacdo ao ano
anterior ao estudo, percebe-se um nimero decrescente de usuarios do Facebook, embora a
porcentagem seja ainda bastante representativa, enquanto no Instagram nota-se um aumento.
Em 2018, 95% dos respondentes utilizavam o Facebook, enquanto em 2019 esse nimero passou
para 92,1%; ja o Instagram em 2018 era utilizado por 89,1% dos usuarios, e em 2019 chegou a

92,5% de usuarios:
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Figura 12 — Redes sociais utilizadas pelos usuérios (gréafico)
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Fonte: ROCK CONTENT (2019)

Para os estabelecimentos gastronémicos percebe-se essa mudanca no alcance da
divulgacdo e do engajamento, no qual o Instagram destaca-se como mais vantajoso. O
FALAFADA DELICIAS MEDITERRANEAS (2020) sinalizou que a divulgacdo que mais
funciona com os clientes é pelo Instagram. J&4 o MUSEO VERONICA (2020) destacou ainda
que “[...] de 2 anos para ca a interagao € muito maior e mais simples pelo Instagram. Hoje no

Facebook as curtidas e mensagens com duvidas sdo muito menores do que costumavam ser”.

O estudo mais recente da WE ARE SOCIAL E HOOTSUITE (2020, traducdo nossa)
coloca as tendéncias do uso das midias sociais, sinalizando que embora o aumento de
mensagens privadas seja importante, os feeds publicos de midia social continuam sendo um
espaco critico para a descoberta de marcas e a aquisicdo dos clientes. O ideal é criar uma
experiéncia entre os dois mundos para equilibrar a automacéo e a conexao humana.

Sendo assim, para aludir nosso estudo sobre a midia, os estimulos do consumo no espago
fluido de comunicacdo em rede onde da-se o fendmeno da cibercultura, iremos explorar mais a
fundo a rede social que € protagonista no nosso objeto de estudo, o Instagram. Visando analisar
de a consolidacdo da rede social entre 0s usuérios e as empresas, e de que maneira ela pode
influenciar tanto no estabelecimento de relacionamento e interacdo com 0s usuarios, quanto na

performance do segmento escolhido para essa pesquisa, 0s estabelecimentos gastronémicos. A



59

andlise serd ilustrada igualmente com base nos resultados da pesquisa exploratéria realizada

disponivel no Capitulo 3.

3.3 Instagram: Usuarios X Empresas
3.3.1 O papel das redes sociais para as empresas

Como visto anteriormente, o uso do Instagram vem crescendo cada vez mais. O
aplicativo oferece novos recurso, passa por atualizacdes e a maneira Como nos apropriamos
dele pode trazer novos comportamentos e tendéncias. Podemos associar essa alegacdo com a
afirmacdo de LEMOS (2002), ao defender que a participagdo da sociedade na construgéo da
cibercultura é uma atitude social de apropriacdo criativa, tornando-o um fenémeno em
constante desenvolvimento e uma tendéncia que se constréi com a sinergia da revolucao
tecnoldgica e da vida cotidiana.

Para se obter sucesso no marketing, como defende GABRIEL (2017), é necessario criar
estratégias nas plataformas que seu publico-alvo utiliza, portanto, torna-se cada vez mais dificil
para as empresas sobreviverem sem utilizar as redes sociais. Outro fator relevante que a autora
ressalta, e que também ja sinalizamos neste trabalho, é que considerando a existéncia de
inimeros tipos de redes sociais, as organizacfes devem escolher em quais delas atuar de
maneira a otimizar os resultados. Os usudrios, sejam eles clientes, potenciais clientes ou as
empresas, encontram no Instagram um ambiente que favorece o estabelecimento de
relacionamento e interatividade. De acordo com a ROCKCONTENT (2019), 96,2% das
empresas estdo presentes nas redes sociais e dentre essas empresas, 62,6% consideram as redes

sociais muito importantes para os seus negacios:

Figura 13 — Papel das redes sociais para os negécios (gréafico)
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Fonte: ROCKCONTENT (2019)



60

O empoderamento dos consumidores nas redes sociais afeta a dindmica do marketing
das empresas em termos de fluxos de comunicagdo e influéncia, como sinaliza GABRIEL
(2017). Somando-se a isso, a autora ressalta que com o advento dos smartphones, o publico
passou de contemplador para experimentador, 0 que requer que as empresas entreguem
experiéncia e proposito para engajar este publico experimentador, conectado e influente.
Entretanto, neste novo contexto estabelecido, a comunicacgdo das empresas torna-se cada vez
mais complexa, por ser bidirecional e transparente. Desta maneira, o estudo desempenhado pela
SPROUTSOCIAL (2020, traducdo nossa) nos retrata essa colocacao, ao apontar que dentre 0s
maiores desafios sinalizados pelos profissionais do marketing dos estabelecimentos, identificar
e atingir o publico-alvo é o principal desafio, além da publicacdo de contetido, 0 monitoramento
dos concorrentes e a criacdo de contetdo inovador e que traga engajamento, por exemplo.

Sendo assim, os profissionais do marketing buscam utilizar as ferramentas métricas das
redes sociais para poder entdo otimizar os seus resultados. De acordo com as informagdes
abaixo do relatério SPROUTSOCIAL (2020, traducdo nossa), 56% destes profissionais fazem
uso dos dados para entender o seu publico alvo, 49% para desenvolver contetdo criativo, 43%
para avaliar o desempenho das campanhas, 39% para fomentar conexdo com 0s consumidores,

entre outros:

Figura 14 — Como os profissionais de marketing usam os dados sociais (grafico)
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Fonte: SPROUTSOCIAL (2020)



61

Embora a execucdo de uma comunicacdo adequada seja um desafio para parte das
empresas, é fundamental definir estratégias de divulgacéo para buscar potencializar e otimizar
os resultados da empresa de acordo com o publico-alvo. Segundo pesquisa realizada pela
ROCKCONTENT (2019), existem diversos fatores que sdo levados em consideracdo para a
elaboracdo de estratégias pelas empresas, 60% dos profissionais sinalizaram considerar o “tipo
de contetdo para cada rede social”, 54,5% sinalizaram “determinar horario para as postagens”,
53,4% relataram “ter dias definidos para os posts” ou ainda elaborar a estratégia com base em

“resultados das publicacdes anteriores” com 50,5%:

Figura 15 — Principais fatores levados em conta na elaboracdo da estratégia de divulgacao (grafico)
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Fonte: ROCKCONTENT (2019)

Com base nestas informacdes, o FALAFADA DELICIAS MEDITERRANEAS (2020)
afirmou elaborar estratégias para a producdo e a definicdo da maneira em que os conteidos
serdo publicados em seu perfil no Instagram com uma programacao de postagens para cada dia

da semana se adequando ao perfil dos clientes e da demanda.

Buscando analisar as percepcBes sob a oOtica tanto dos consumidores quanto das
empresas, 0 estudo da SPROUTSOCIAL (2020, traducgéo nossa), investigou quais as atividades
que se destacam em um desempenho positivo das marcas. O “engajamento com o publico”
destacou-se para ambas as partes, representando 61% da opinido dos consumidores e 59% dos

profissionais de marketing. A “transparéncia” foi a segunda meng¢do com maior
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representatividade entre os consumidores com 45%, e para os profissionais 35%. E a terceira
mengdo expressa pelos consumidores foi a de “forte atendimento ao cliente” com 44% e por
parte dos profissionais de marketing 37%. Além disso, foram avaliados também o “conteudo
memoravel”, considerado por 40% dos consumidores ¢ 46% dos profissionais, a “personalidade
distinta”, um “storytelling convincente”, a “defini¢do de tendéncias”, e as “referéncias da

cultura pop”:

Figura 16 — O que torna o social da marca o melhor dentre os demais (grafico)
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Fonte: SPROUTSOCIAL (2020)

Considerando a relevancia das redes sociais para 0s negécios de uma maneira geral,
iremos analisar a seguir as funcionalidades do Instagram que a viabilizam como uma ferramenta
facilitadora de divulgagdo e estabelecimento de relacionamento para os estabelecimentos

gastrondmicos.

3.3.2 O que € o Instagram e as suas funcionalidades para 0s usuarios?
O Instagram na informatica é conhecido como um “software aplicativo” 4, isto é, um

software criado para desempenhar tarefas praticas ao usuario. Existem os softwares voltados

4 Disponivel em: https://conceito.de/software-aplicativo
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para computadores como também aqueles feitos para os aparelhos méveis. O Instagram tem
uma historia curta, mas de muito sucesso e crescimento, como aponta AGUIAR (2018). A rede
social foi lancada em 2010 e, como salienta a autora, no mesmo dia de langcamento o aplicativo
tornou-se 0 mais baixado na Apple Store e, em dezembro no mesmo ano, ja contava com a
marca de 1 milhdo de usuérios. Em 2012 o aplicativo foi langcado na versdo Android e foi
comprado pelo Facebook por 1 bilhdo de ddlares.

O Instagram passou de 800 milhGes de usuarios em setembro de 2017 para a marca de
1 bilhdo de usuérios ativos mensais em junho de 2018. O Brasil estd em 3° lugar no ranking
mundial dos paises lideres em audiéncia no Instagram, com 82 milhdes de usuérios, conforme
dados da STATISTA (2020). O namero de usuarios ativos diariamente até janeiro de 2019 foi

de 500 milhdes de pessoas:

Figura 17 — Ntimero de usuarios diarios ativos de “stories” do Instagram de outubro de 2016 a janeiro de 2019
(gréfico)
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Fonte: STATISTA (2020)

O Instagram € um aplicativo de rede social que possibilita o0 compartilhamento de fotos
e videos. Os usuarios podem tirar fotos e edita-las com uma selecdo de filtros digitais. Além
disso a rede oferece uma série de recursos que contribuem para a experiéncia do usuario no
aplicativo, conforme aponta AGUIAR (2018), e estes recursos veem sendo implementados ao
longo da trajetdria da existéncia da rede. Dentre os principais recursos disponiveis estdo a

“edigdo de imagem”; as “curtidas” onde ¢é possivel medir a popularidade e a interacdo das
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postagens; os “comentarios”, que permitem adicionar comentarios na propria publicacdo, e
ainda marcar amigos no conteudo favorecendo igualmente a interatividade; ¢ possivel “seguir”

0S usuarios e entdo acompanhar suas atividades na rede.

Figura 18 — Exemplos de recursos do Instagram: “curtir”, “comentar” e “seguir” (captura de tela)
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Fonte: Instagram: @restaurantefalafada, @coffeestoriessp, @mapurestaurante (2020)

Além disso, a aba “explorar” disponibiliza uma galeria de fotos de diferentes perfils de
todo 0 mundo, inspiradas nas fotos que vocé curte e nos Usuarios que segue, 0 que como aponta
a autora, permite que se descubra novos perfils que despertem seu interesse uma vez que eles
podem contemplar suas preferéncias dentro da rede. Existe a op¢ao de “marcag¢do em fotos”
onde gera nos seu préprio perfil uma galeria de fotos postadas por outras pessoas onde vocé
esteja marcado; as “mensagens diretas” onde ¢é possivel trocar mensagens com USUArios que se
conhecem, e também, entre usuarios que nao se seguem (caso seja autorizado pelo receptor da
mensagem). Ainda € possivel adicionar a “localiza¢do” de onde uma foto ou video foi tirada, o
gue permite que os demais usuarios saibam onde aquela imagem foi tirada e que, como ressalta
a autora, € uma maneira interessante de se ter uma visao geral sobre seus lugares visitados; é
possivel fazer “videos ao vivo” e também compartilhar videos com até 60 minutos através do

“IGTV”.



Figura 19 — Exemplos de recursos do Instagram: “marcacdo em fotos”, “mensagens diretas” e “localizacéo”
(captura de tela)

& Marcado &« mapurestaurante @ ® | €& Animalchef N4

4 chicassp + Seguir tal, desenvolvi uma entrevista,

Museo Veronica : sdo apenas 5 perguntas! chés : Y
teriam interesse e disponibili- .
dade para respondé-la (seja por
aqui, por email, por dudio no a Mais informagoes

whatsapp ... enfim da maneira
que melhor Ihe convir)?
Agradego desde ja :)

0i, Marina! Estamos bem e
esperamos que vocé também
esteja &

Mais relevantes

Poxa, muito legal saber sobre

. o seu trabalho!
museoveronica
Podemos responder seu

questiondrio por aqui mesmo,
. Q V m o que acha?

@ Curtido por ica e outras p

v
chicassp Um lugar que eu amo e nunca enjoo I:I @ @ @
{@museoveronica: tapas maravilhosos, boac.. ma

Fonte: Instagram: @museoveronica, @mapurestaurante e @animal_chef (2020)

AGUIAR (2018), ressalta ainda que um dos recursos mais recentes e utilizados, o
“Instagram stories” permite o compartilhamento em tempo real de imagens e videos que
desaparecem apds 24 horas e que permite a inclusdo de manuscrito, emojis, gifs, localizagéo,
marcacao de usuarios, desenhos, dentre outras funcionalidades. Este recurso possui um formato
mais dindmico e oferece mais um meio para que as empresas possam interagir com os clientes
na rede social, permitindo estabelecer uma relacdo mais intimista. Por fim, outro recurso recente
no Brasil permite a criagdo do contas “Instagram para empresa” no qual sua principal
funcionalidade estd no “botdo de contato” que facilita a comunicacdo entre as empresas € 0
publico, aléem de eliminar as barreiras para que o cliente possa encontrar e falar com a empresa.
Ademais, o0 Instagram para empresas conta com métricas diferenciadas que permitem
acompanhar o desempenho do perfil da empresa com o alcance das postagens, o total de
visualizagdes do perfil, a quantidade de usuarios que foram redirecionado ao site da empresa a
partir do perfil na rede social, além de um monitoramento das publicacGes para determinar quais
tiveram mais visualizagbes. Efetivamente, tal fator foi verificado pelo FALAFADA DELICIAS
MEDITERRANEAS (2020) que declarou acompanhar o desempenho das publicaces da
pagina pelas métricas disponiveis, aspecto que auxilia a avaliar qual o tipo de publicacdo que
funciona melhor e a guiar os contetdos. Ademais, 0 MAPU RESTAURANTE (2020) relatou
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realizar um acompanhamento semanal do desempenho para observar quais sdo 0s assuntos que

geram maior engajamento, mas também “maior curiosidade”.

Figura 20 — Exemplos de recursos do Instagram: “Instagram stories” e “botdo de contato — Instagram para
empresas” (captura de tela)
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Fonte: Instagram: @animal_chef e @restaurantefalafada

Com relagdo as contas do Instagram para empresas, segundo pesquisa realizada pela
FACEBOOK FOR BUSINESS (2019), o Instagram é conhecido como um lugar onde as
pessoas descobrem marcas, produtos e servigos, mas ele também pode impulsionar vendas e a
preferéncia de marca. A pesquisa aponta ainda que o Instagram vai além de propiciar
reconhecimento ao gerar, de fato, vendas. Para ilustrar essa informagéo, considerando as
interacdes que ocorrem nas publicacdes, 0 ANIMALCHEF (2020) declarou que “A interacéo
do publico com o post esta diretamente relacionada ao sucesso de vendas do produto”

O COFFEE STORIES MODERNISTA (2020) afirmou que o Instagram “[...] com

certeza contribuiu para um alcance maior de clientes e divulgacio da empresa”. E possivel
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verificar isto, com base nos dados disponibilizados pela WE ARE SOCIAL E HOOTSUITE
(2020, traducdo nossa), que aponta que o crescimento médio mensal de seguidores de perfils
comerciais no Instagram € de 2,5% e o numero médio de postagens no feed por dia é de 1.7. As
postagens de fotos representam 89% das postagens principais do feed, ja os videos
correspondem a 21% das postagens. A média de publicacGes de stories a cada més é de 13.1

postagens:

Figura 21 — “Benchmark” das contas comerciais no Instagram (grafico)
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Fonte: Digital 2020: Global Digital Yearbook (WE ARE SOCIAL e HOOTSUITE, 2020)

Por fim, o simples fato de estar no Instagram causa uma boa impressdo aos possiveis
compradores, de acordo com a pesquisa realizada pela FACEBOOK FOR BUSINESS (2019)
no Brasil, uma vez que as pessoas percebem as marcas no Instagram como criativas, populares,
divertidas e comprometidas com a construcdo de uma comunidade. Portanto, é fundamental
compreender as demandas do publico para compartilhar um contetdo que estimule 0 “comer
com os olhos” visando a criagdo do desejo no consumidor conectado pelo uso da imagem e do

imaginario para entéo gerar valor.

3.3.3 A imagem e imaginario no Instagram e sua influéncia para os estabelecimentos
gastrondmicos nos dias de hoje
Ao abordar a questdo da imagem e do imaginario, buscamos enfatizar a sua importancia

ao estimular os desejos nos individuos, 0 que consequentemente pode gerar 0 consumo. Ao
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pensar na influéncia do Instagram enquanto ferramenta que reforca o papel da imagem e do
imaginario aos estabelecimentos gastrondmicos, estamos de certa forma explorando e nos
adequando, com as ferramentas dos dias atuais, a frase “comer com os olhos”.

A maquina fotografica e outros veiculos de producdo visual permeiam a nossa
percepcao ao visualizar as coisas e nos permitem ter uma percepcao através da maquina, como
discorre GASTAL (2005). Tal fator chega a ser reprovado pelos criticos da Internet que
questionam a sua racionalidade por ela se basear na partilha de imagens, como coloca
MAFFESOLI (2001, p. 81). O autor contesta essa critica ao afirmar que “A imagem sempre
incomodou por ser artefato, criacdo humana, representacdo artificial gerada pelo homem. A
fonte da imagem ¢é tecnoldgica”. Desta maneira, 0s smartphones e seus recursos atuam como
ferramentas cada vez mais populares, visto que as pessoas 0s carregam a todo lugar e a toda
hora, o que faz com que tenham uma camera fotografica continuamente Ihes acompanhando
nas experiéncias vividas, como cita (BRUNET, 2007). Existe uma adjacéncia entre 0s
smartphones e 0s seus proprietarios, como defende a autora, o que nos auxilia a compreender
as dindmicas e as préaticas comunicacionais por tras do sucesso do Instagram. E importante
ressaltar que as fotografias sdo antes de tudo uma leitura particular de alguém e de um recorte
do mundo, de acordo com GASTAL (2005). Assim sendo, em concordancia com os sentimentos
que serdo mobilizados por aqueles que recepcionam este contetdo, havera a materializacdo em
forma de aceitacdo ou rejeicdo do produto. Esse compartilhamento de contetdo pode
influenciar na tomada de decisdo dos consumidores, uma vez que o Instagram é vantajoso pela

facilidade de divulgacéo pelos proprios clientes:

O cliente tirar uma foto do ambiente ou de algum prato e divulgar em seu Instagram
atrai a curiosidade das pessoas de saber onde encontrar o contetido daquela foto. [...]
isso atrai e traz certa confianca para clientes novos, assim os clientes conseguem ver
como sdo 0s pratos realmente sem ser sd por nossas postagens trazendo mais

credibilidade e transparéncia do estabelecimento. (COFFEE STORIES
MODERNISTA, 2020).

As plataformas sociais visuais focadas em fotos e videos ganham um numero crescente
de consumidores, e sdo cada vez mais populares entre os consumidores mais jovens, Como nos
informa o estudo da SPROUTSOCIAL (2020). Quando questionados quais plataformas eles
pretendiam utilizar mais, 73% dos membros mais jovens responderam o Instagram. O
compartilhamento de fotos e videos no Instagram que remetem a comidas e movimentam o

mercado de alimentos, podem ser acompanhadas igualmente pelo uso das hashtags®. O uso da

5 Hashtag é a unido de um termo com o simbolo da cerquilha (#) usado nas redes sociais com o objetivo de
direcionar o usuério para uma pagina de mesmo assunto. Fonte: ROCKCONTENT (2018). Disponivel em: <
https://rockcontent.com/blog/o-que-e-hashtag/>
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hashstag “#instafood” por exemplo, alcangou a marca de mais de 170 milhdes de publicagdes

no Instagram:
Figura 22 — Uso da hashtag “#instafood”(captura de tela)

& [Fnstatood]

l172M[: iblicacoes |

#foodlover #foodoftheday #foods #food

Mais relevantes Recentes

Fonte: Instagram (2020)

A PHOTOWORLD (2015) desempenhou uma pesquisa por meio de um mapa interativo
que propde descobrir a popularidade de alguns dos alimentos ao redor do mundo com base em
postagens no Instagram. Uma das hashtags que podemos encontrar, por exemplo, é de
“#churros” onde Sao Paulo aparece em segundo lugar em niimero de postagens representando

4,1% de todas as postagens:



70

Figura 23 — Instagram Foods Capitals, uso hashtag “#churros” (grafico)
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Fonte: PHOTOWORLD (2015)

Estamos explorando nesta monografia de que maneira o Instagram pode atuar de
maneira a influenciar positivamente na promocao dos estabelecimentos gastronémicos, por se
tratar de uma rede visual e criativa. Como aponta MORAIS (2018), o uso do termo
“instagramével” tem se tornado cada vez mais comum, embora ele ndo exista no dicionario da
lingua portuguesa. Ser “instagramavel” significa entdo que o objeto, seja ele qual for, ndo
precisa necessariamente ser tocado, apenas apreciado ao despertar o interesse nas pessoa em
fotografa-lo. Nota-se a “dimenséo estética” defendida por GASTAL (2005), que citamos na
primeira parte desta monografia, se fazendo presente, e cabe entdo ao mercado estudar essa
nova dindmica comportamental para se adequar e fazer negdcio com base nisso. Sob essa
perspectiva, BUHALIS e LAW (2008) apontam que a multimidia esta se tornando uma das
principais areas de desenvolvimento que influencia o turismo. A atividade suscita uma extensa
representacdo de fotos e graficos para fornecer uma imagem ou experiéncia que seja tangivel
aos viajantes o que permite melhorar a riqueza e a interacdo das informacgdes. Fator que
corrobora com a intangibilidade dos servigos defendida por KOTLER (2002). O restaurante
MUSEO VERONICA (2020), relatou que muitos clientes chegam ao seu restaurante buscando
justamente os pratos que foram postados nos stories ou no feed, sendo as fotografias um fator
decisivo para atrair os clientes. Segundo estudo da UNWTO (2019, traducdo nossa) uma das
tendéncias dos consumidores estd no ato de viajar “para mostrar” o0s momentos
“instagramaveis”, experiéncias e destinos.

Os consumidores conectados compartilham cada vez mais suas experiéncias nas redes

sociais, e verificamos a influéncia que o Instagram favorece ao permitir que seus Usuarios



71

publiquem e acessem contetdos de maneira direta ou indireta em um ambiente visual, criativo
e de interatividade. Trata-se de uma ferramenta que funciona para a divulgacédo e atragéo de
clientes dos estabelecimentos gastronémicos, e buscamos explorar como ocorrem essas
dindmicas para os consumidores e 0s prestadores de servicos conectados através das entrevistas

com os estabelecimentos, além da pesquisa exploratdria com os usuérios do Instagram.
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4 CAPITULO 3: APLICACAO DO ESTUDO SOB A OTICA DOS USUARIOS DO
INSTAGRAM E DOS ESTABELECIMENTOS GASTRONOMICOS

4.1 ContextualizagBes: Os estabelecimentos gastrondmicos e a atividade turistica

O papel da alimentacéo foi se alterando e ampliando ao longo da histéria, e passou a ter
uma conotacéo de prazer e satisfacdo nos dias hoje, como coloca FAGLIARI (2005). A autora
busca explorar em sua obra a confluéncia de fatores que permitem relacionar a alimentacéo e o
Turismo. O momento da alimentacgdo no estilo de vida das areas urbanas, geralmente acelerado
e estressante, passou a ser visto como uma op¢éo de valvula de escape e adquirir importancia
enguanto forma de lazer e entretenimento. Os elementos gastrondmicos utilizados pelo turismo

fazem parte do cotidiano da populacéo, o que facilita o desenvolvimento de atrativos:

Os restaurantes e bares fazem parte do cotidiano da populacéo e,
consequentemente, do turista durante sua viagem. Por essa conotacao
de elemento do cotidiano, esses estabelecimentos costumam ser
utilizados como oferta técnica” (FAGLIARI, 2005, p. 45)

Nessa perspectiva, visando analisar os estabelecimentos gastrondmicos sob essa Otica
do cotidiano da qual os turistas podem vir a se apropriar, comer fora de casa tem sido uma
opcao cada vez mais presente na vida das pessoas, de acordo com estudo desempenhado pelo
IBGE (2019). Os resultados da Pesquisa de Orgcamentos Familiares (POF) 2017-2018
demonstram que das despesas das familias brasileiras com alimentacdo, quase um terco (32,8%)

é dedicado as refeicbes fora do domicilio:

Figura 24 — Percentual da despesa monetéria e ndo monetéria mensal familiar com alimentag&o fora do
domicilio, segundo situagdo do domicilio — Brasil — 2002/2018 (gréfico)

Grifico 5 - Percentual da despesa monetaria e ndo monetaria
média mensal familiar com alimentagio fora do domicilio, segundo
a situagao do domicilio - Brasil - 2002/2018
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Fonte: IBGE (2019)
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Visando analisar e ilustrar mais especificamente as aplicacdes sobre o estudo que
desempenhamos ao longo desta monografia sob uma oOtica tanto dos estabelecimentos
gastrondmicos no Instagram, quanto dos usuarios e potenciais clientes que também participam
da rede social, efetuamos breves entrevistas com restaurantes, além de uma pesquisa

exploratdria com 0s usuarios, que iremos analisar a seguir.

4.2 As entrevistas com os estabelecimentos gastrondémicos participantes

Com o intuito de averiguar a hipdtese que estipulamos e a anélise realizada ao longo
deste trabalho, desenvolvemos perguntas especificas e breves para serem feitas aos
responsaveis nos estabelecimentos gastronémicos. Gostariamos de compreender se o0 Instagram
era visto pelos prestadores de servico de maneira vantajosa enquanto uma ferramenta de
divulgacdo e prospecgdo. Alem disso, verificar o entendimento que possuem da participagao
dos usuérios do Instagram, através de suas postagens com vinculos aos restaurantes, na
divulgacdo da empresa. Ademais, indagamos sobre a maneira como ocorrem e planejam as
postagens no perfil da empresa, visando otimizar o alcance. Também buscamos investigar como
ocorrem as interacdes na rede social entre a empresa e usuario/ consumidor. Por fim, questionar
de que modo se da a analise dos dados das postagens, bem como se efetuam estratégias para
poder otimiza-las.

Como o0 nosso objeto de estudo € a rede social Instagram, optamos por realizar 0s
acionamentos por meio do recurso de mensagens diretas da rede social, e deixamos a critério
dos respondentes, que aceitaram participar, qual a melhor via para compartilhar seus
comentarios de acordo com as perguntas feitas (obtivemos retornos pelo préprio Instagram, por
email e por 4udio)®. A escolha dos estabelecimentos foi feita com base nas sugestdes recebidas
na pergunta aberta feita na pesquisa exploratéria, onde solicitamos a sugestdo de perfil de
restaurantes que despertavam interesse nos usuarios. Recebemos um total de 74 indicagdes de
estabelecimentos e 5 entrevistas foram concedidas pelo Animalchef, Coffee Stories Modernista,
Falafada Delicias Mediterraneas, Mapu Restaurante e Museo Veronica, as entrevistas
completas estdo disponiveis no Apéndice.

Iremos apresentar uma breve apresentacdo sobre 0s participantes da entrevista, uma vez
que recebemos a recomendagédo de clientes ou potenciais clientes que viram na pagina um

diferencial na comunicagdo, no conteddo que ali é veiculado e que serviu de estimulo para

6 E importante ressaltar que as entrevistas ocorreram no periodo de final de Marco a final de Maio de 2020, que
coincidiu com a fase onde as medidas de isolamento foram instituidas em virtude da Pandemia do COVID-19,
logo alguns estabelecimentos sinalizaram que ndo era 0 momento ideal ou que ndo seria viavel participar neste
momento.
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instigar um desejo em vivenciar a experiéncia no estabelecimento, ou ainda compartilhar uma
experiéncia que ja foi satisfatdria.

O Animalchef é um restaurante vegano que foi fundado em 2016. De acordo com
informagGes compartilhadas em seu site’, comegaram sua trajetéria com hamburguer vegano e
hoje possuem refeigdes veganas inbox e outros produtos exclusivos. A empresa defende estar
focada em solucionar os problemas da sociedade, reduzindo residuos plasticos, vendendo
produtos de qualidade (nada de origem animal) e “ndo se aliando a empresas que sdo parte do
problema”. Os seus restaurantes buscam proporcionar uma experiéncia completa ao oferecer
hambdrguer, refeicdo, por¢do, sobremesas, tudo vegano. O Animalchef da rua Augusta é uma
versdo compacta, com 18 lugares e cozinha toda a mostra, onde “ver a confec¢do dos lanches
faz parte do show”, ja o Animalchef da rua Santa Madalena ndo tem saldo, 14 funciona a central
de delivery, onde os clientes podem retirar seus pedidos e levar pra casa ou comer em algum
lugar.

Figura 25 — Perfil do Animalchef no Instagram (captura de tela)
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Fonte: Instagram: @anima_chef (2020)

" Informac0es disponiveis em: http://animalchef.com.br/
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O Coffee Stories Modernista ¢ um “café-jardim” que une gastronomia, arquitetura e
plantas, como divulgado pela revista Casa e Jardim (2019%). Em parceria com a loja Botanica e
Tal, o local, que se encontra no térreo de um edificio tombado da década de 1940, traz ao centro
de S&o Paulo referéncias do movimento artistico Modernista. O espaco possui capacidade para
34 lugares e também serve de coworking, uma vez que oferece tomadas em boa parte das mesas,

wi-fi gratuito e uma sala de reuni&o.

Figura 26 — Perfil do Coffee Stories Modernista no Instagram (captura de tela)
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Fonte: Instagram: @coffeestoriessp (2020)

O Falafada Delicias Mediterraneas® é um restaurante que busca levar a imaginacio de
seus clientes para as margens do Mar Mediterraneo para que possam desfrutar de uma culinaria
rica em ervas e aromas que tem em seus preparos ingredientes sempre frescos e saudaveis e

preparadas com muito carinho e baseadas em receitas de avos.

8 Disponivel em: https://revistacasaejardim.globo.com/Casa-e-Jardim/Viagem/Poe-no-
Mapa/noticia/2019/04/conheca-o-coffee-stories-modernista-um-cafe-jardim-inspirado-em-burle-marx.html

% Informagdes disponiveis em: https://www.falafada.com.br/
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Figura 27 — Perfil do Restaurante Falafada no Instagram (captura de tela)
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Fonte: Instagram: @restaurantefalafada (2020)

O Mapu restaurante é um restaurante Taiwanés tradicionalmente inovador que iniciou
sua trajetoria de maneira itinerante servindo Baos e receitas autorais nas ruas*. O projeto de
comida itinerante uniu-se com a paixao de levar a alegria, 0 encanto e os incriveis sabores da

culinéria de raizes taiwanesas com influéncias de diversos locais do mundo.

10 Informagdes disponiveis em: https://pt-br.facebook.com/pg/food.mapu/about/?ref=page_internal
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Figura 28 — Perfil do restaurante Mapu Restaurante no Instagram (captura de tela)
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Fonte: Instagram: @mapurestaurante (2020)

O Museo Veronica € um restaurante espanhol com um menu de pratos rasticos e uma
carta de seletos vinhos. A proposta da casa envolve comida boa com simplicidade em um

ambiente informal e com valores que estdo abaixo da média paulistana®?.

1 Disponivel em: https://www1.folha.uol.com.br/saopaulo/2017/02/1857573-espanhol-museo-veronica-tem-
atmosfera-alegre-e-precos-bem-abaixo-da-media.shtml



https://www1.folha.uol.com.br/saopaulo/2017/02/1857573-espanhol-museo-veronica-tem-atmosfera-alegre-e-precos-bem-abaixo-da-media.shtml
https://www1.folha.uol.com.br/saopaulo/2017/02/1857573-espanhol-museo-veronica-tem-atmosfera-alegre-e-precos-bem-abaixo-da-media.shtml
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Figura 29 — Perfil do restaurante Museo Veronica no Instagram (captura de tela)

€~ museoveronica i & museoveronica :

366 4.249 3.632
Publicaci.. Seguidor.. Seguidos

Museo Veronica

Restaurante

TEMPORARIAMENTE FECHADO

Ver traduccién

Rua Tuim, 370, Sdo Paulo, Brazil 04514-100

Siguien... v Enviar me... Contactar v
COVID-19  vinos buenos copas comidas raras  de:

Fonte: Instagram: @museoveronica (2020)

4.3 Anélise dos dados da pesquisa exploratéria

Para elaborar a pesquisa exploratéria que utilizaremos para analise, fizemos um
primeiro levantamento simples de informacgdes de maneira ndo oficial no perfil pessoal da
discente no Instagram. Utilizou-se o recurso de postagens nos “stories” com enquetes para
verificar se os seguidores na rede ja haviam descoberto algum restaurante novo que lhes
despertasse interesse por meio de uma postagem no Instagram, que fosse de amigos ou ndo. A
enquete foi realizada no dia 16 de marco de 2020, e ficou disponivel pelo periodo de 24 horas,
conforme o recurso do Instagram e 95% dos 57 respondentes afirmaram ja ter descoberto um
restaurante novo pelo Instagram. Sendo assim, ao buscar maiores informacgdes para o
desenvolvimento dos recortes deste estudo, o escopo da pesquisa oficial foi elaborado.

A pesquisa exploratoria foi feita através de formulario online veiculado em diversos
grupos de redes sociais entre os dias 13 de abril ao 22 de maio de 2020, contou com 280
participantes e foi dividido em trés etapas. Na primeira etapa, buscamos analisar com qual
frequéncia os usuarios utilizam as seguintes redes sociais: Facebook, Instagram, LinkedIn e
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Twitter, e se 0s usuarios ja descobriram e tiveram vontade de conhecer um restaurante novo por
meio de alguma postagem no Instagram. Para a segunda etapa, participariam apenas aqueles
que confirmaram a pergunta anterior, para analisarmos como ocorreu esse interesse ao serem
receptores de conteudo na rede. Sendo assim, questionamos sobre os tipos de postagens que
foram motivadoras do interesse; de que maneira o contelldo chegou aos usuarios (indicando
recursos do Instagram para que votassem); se em caso de marcacao do local ou perfil comercial
foi relevante para a obtencdo de maiores informacdes sobre os estabelecimentos e, por fim, se
possuiam maior confianga quanto a qualidade de um servigo novo, para eventualmente explora-
lo, apds uma postagem de um cliente em sua rede social. Na Ultima etapa, com todos os
participantes, buscamos analisar de que maneira ocorreria essa dindmica, colocando 0s usuarios
como possiveis emissores de contetido. Os participantes responderam se ja postaram algum
conteddo no Instagram que divulgasse um estabelecimento gastronémicos (de maneira direta
ou indireta); se ao fazer algum tipo de interagcdo com o estabelecimento, qual a relevancia que
empregam ao retorno dos prestadores de servico; além de deixar um espaco para que
compartilhassem sugestGes de perfil de restaurantes que lhes interessavam (que foram

considerados para 0s acionamentos para a entrevista que elaboramos).

Os usuarios entre 19 e 30 anos tiveram maior adesdo no questionério representando
89% dos respondentes do questionario. A parcela entre 31 anos e 40 anos representaram, cada
um, 4% da amostragem, e os jovens entre 12 e 18 anos foram apenas 3% dos respondentes.
Além disso, 73% dos participantes se identificam enquanto mulheres, 27% homens e 1

participantes preferiu ndo responder.



Figura 30 — Faixa etaria dos participantes da pesquisa (grafico)
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Fonte: Elaboragdo propria (2020)

Figura 31 — Género dos participantes da pesquisa (grafico)
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Fonte: Elaboracéo propria (2020)
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4.3.1 Primeira etapa: O uso das redes sociais

De acordo com os resultados da primeira pergunta da pesquisa desenvolvida, o Instagram
¢ a rede social que os participantes fazem uso com maior frequéncia. Dentre os 280
respondentes, 258 declaram utiliza-la diariamente, enquanto para o Facebook essa frequéncia
foi relatada por 168 respondentes, seguida pelo Twitter com 98 dos participantes que utilizam
diariamente (embora a parcela dos que declaram n&o utilizar a rede seja mais representativa), e

por fim o LinkedIn onde 34 participantes declararam uso diario:

Figura 32 — Frequéncia do uso das redes sociais (grafico)
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Fonte: Elaboracdo propria (2020)

A segunda pergunta da pesquisa procurou verificar se 0s usuarios, engquanto receptores de
conteddo, tiveram algum desejo despertado para conhecer um novo restaurante através de
alguma postagem a qual tiveram acesso pelo Instagram. Analisando os dados, 97% dos
respondentes declararam que sim, com base nessa informacdo podemos fazer uma aluséo ao
estudo desenvolvido sobre o papel da imagem e do imaginario no Instagram e a sua influéncia

de divulgacéo e prospeccdo de maneira participativa para os estabelecimentos gastronémicos:
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Figura 33 — Descoberta e interesse em novos estabelecimentos gastrondmicos sob influéncia de postagens no
Instagram (grafico)

PERGUNTA 2:JA DESCOBRIU E TEVE VONTADE DE CONHECER UM RESTAURANTE
NOVO PORMEIO DE UMA POSTAGEM NO INSTAGRAM?

97% (271)
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Fonte: Elaboragdo propria (2020)

4.3.2 Segunda etapa: Os usuarios como receptores de contedidos

O Instagram disponibiliza diversos recursos para o compartilhamento de contetdos na
rede. A segunda etapa da pesquisa considerou apenas os participantes que declararam ter
descoberto e se interessado por um novo restaurante através de uma postagem, com uma parcela
de 271 respondentes. Buscamos analisar dentre os recursos que a rede social viabiliza, quais
deles tiveram um papel mais representativo para esse tipo de influéncia nos usuarios. Os recursos
com maior influéncia foram primeiramente as “fotos ou videos no feed”, seguido pelos “stories”

e pelos “posts patrocinados”:
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Figura 34 — Como operam os recursos do Instagram no despertar do interesse nos estabelecimentos
gastronémicos (grafico)

PERGUNTA 3: ESSAS POSTAGENS NO INSTAGRAM ERAM DE QUE TIPO?
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Fonte: Elaboragdo propria (2020)

83

A proxima pergunta procurou ir mais a fundo sobre a quest&o dos recursos da rede para

distinguir os emissores responsaveis pela postagem que Ihes despertou o interesse (a caixa de

texto foi deixada em aberta no formulario caso os participantes quisessem compartilhar alguma

outra fonte, além das sugeridas pela discente). Os “stories ou posts de amigos” tiveram a maior

representatividade entre os respondentes, seguido por “stories ou posts de influenciadores de

sua preferéncia”,

bR 1Y

algum usuério no post do estabelecimento:

anuncios patrocinados”, “stories ou posts publicos”, e ao ser marcado por
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Figura 35 — Qual a fonte das postagens que despertou seu interesse? (grafico)

PERGUNTA 4: COMO ESSE CONTEUDO CHEGOU ATE VOCE? (Pode colocar mais de uma opgo)

Stories ou posts de amigos 223
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Explorar

Pdgina que fala sobre opgdes para guem é vegano
Perfis voltado para comida
WhatsApp

Por interesse em tipos especificos de comidas

Fonte: Elaboragdo propria (2020)

Com a utilizacdo da rede social para movimentacdo dos negocios e a criacdo do perfil
para empresas do Instagram, a préxima pergunta buscou analisar se as pessoas Vvisitam o perfil
das empresas, caso ele tenha sido marcado nas postagens alheias (pela localizacéo ou o perfil
comercial), para obter maiores informacbGes sobre os estabelecimentos. Uma parcela
significativa dos respondentes, representando 84%, declarou que a marcacdo foi importante
para que pudessem se informar sobre o local, 12% declarou indiferenca e 4% sinalizaram néo

ter relevancia:
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Figura 36 — O recurso de “marcar perfil” como ferramenta para obtencéo de maiores informagdes sobre 0
estabelecimento gastronémico (gréafico)
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84% (229)

Fonte: Elaboragdo propria (2020)

A (ltima pergunta da segunda etapa da pesquisa exploratéria visou analisar se 0s
receptores das postagens alheias, que remetem a um estabelecimento gastronémico, sentem
maior confian¢a quanto a qualidade de um servi¢o novo, para eventualmente explora-lo, com
base na postagem de um cliente na sua rede. O retorno positivo teve maior representatividade
com 87% dos respondentes que afirmam se sentirem mais confiantes sobre a qualidade de um
estabelecimento gastronémico para entdo explora-lo apds postagem de um cliente, 11% dos

participantes se declararam indiferentes e 2% partilharam uma opinido negativa.
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Figura 37 — A confianca sobre a qualidade de um servi¢o com base em uma postagem de um cliente (gréafico)

PERGUNTA 6: VOCE SENTE MAIS CONFIANGCA QUANTO A QUALIDADE DE UM SERVICO NOVO, PARA
EVENTUALMENTE EXPLORA-LO, APOS VER UMA POSTAGEM DE UM CLIENTE NA SUA REDE?

Sim
B87% (237)

Fonte: Elaboragdo propria (2020)

4.3.3 Terceira etapa: Os usuarios como emissores de conteddos

A terceira etapa da nossa pesquisa contou com a participacdo de todos os 280
respondentes para desta vez analisar se 0s mesmos ja atuaram enquanto emissores de contetdo
que poderiam ndo somente atuar de maneira participativa para divulgacéo do estabelecimento
gastrondémico, como também uma possivel fonte de influéncia para os demais usuarios que
recebem seus contetdos. Ao serem questionados, 77% dos participantes afirmaram ja ter
postado algum conteddo que divulgasse um estabelecimento gastrondmico de maneira direta
ou indireta, enquanto 14% declaram ndo ter feito este tipo de postagem e 9% sinalizarem que

talvez tenham feito alguma postagem com este viés:
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Figura 38 — A participacdo do usuério emissor de contetido para a divulgagdo de um estabelecimento
gastronémico (grafico)

PERGUNTA 7: VOCE JA POSTOU UM CONTEUDO NO INSTAGRAM QUE
DIVULGASSE UM ESTABELECIMENTO GASTRONOMICO DIRETA OU
INDIRETAMENTE?

9%
(24)

o

= Sim
= Ndo

Talvez

e

Fonte: Elaboragdo propria (2020)

A pergunta final da nossa pesquisa exploratoria buscou averiguar de que maneira um
usudrio que interage com um estabelecimento gastronémico através do Instagram, independente
dos recursos utilizados, classifica a relevancia das responsividade dos mesmos. Com base na
analise do grafico abaixo, em uma escala de 1 a 6 no qual 1 é “pouco importante” e 6 “muito
importante”, ¢ perceptivel a importidncia auferida a interatividade no Instagram com os

estabelecimentos envolvidos:
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Figura 39 — Percepcéo dos usuarios sobre a relevancia da interatividade dos estabelecimentos gastrondémicos
(gréfico)

PERGUNTA 8: CONSIDERANDO QUE TENHA FEITO ALGUM TIPO DE INTERAGAO COM O ESTABELECIMENTO
(ENVIO DE MENSAGEM NO DIRECT, POST OU STORIES MARCADOS...), O QUAO IMPORTANTE VOCE CONSIDERA
A INTERACAO DO RESTAURANTE COM VOCE?

1 2 3 4 5 6

Fonte: Elaboragdo propria (2020)

O formulério possuia ainda uma caixa aberta para que os participantes compartilhassem
perfils de estabelecimentos gastronémicos que lhes despertaram interesse, e utilizamos as

recomendagdes como base para 0s acionamentos visando a participagdo na entrevista.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A abordagem que procuramos realizar ao longo deste estudo visou analisar,
primeiramente, parte dos fendbmenos que estdo por trds do uso das redes sociais nos dias de
hoje. Contextualizar o papel da evolucdo da midia e da cibercultura através dos avangos
tecnoldgicos nos permite compreender como ocorreu essa apropriacdo, e uso difundido da
Internet e das redes. Buscamos colocar o individuo conectado como protagonista quanto ao
discernimento da pluralidade de informacdes e conteudos a sua disposicdo no ambiente digital,
ressaltando igualmente o atributo que detém ao ser ele mesmo um possivel produtor e
veiculador de contetdo. Os diversos meios e ferramentas digitais disponiveis as nossas maos
sdo cada vez mais utilizados, e contribuem para que os individuos estabelecam comportamentos
gue produzem impacto, mas que 0 mesmo tempo estdo sujeitos a uma volatilidade, que deve
ser monitorado por aqueles que estdo ali inseridos visando gerar valor.

As redes sociais surgem como um espaco digital de interatividade que favorece a
aglutinacéo de individuos com interesses comuns em comunidades conectadas. Sdo diversas as
redes sociais disponiveis, cada qual com recursos e funcionalidades distintas para a
comunicacdo e interacdo. Ressaltamos ainda que as empresas devem buscar compreender qual
a melhor maneira para atrair o seu publico alvo no ambiente online, para o desenvolvimento de
estratégias de marketing digital que sejam coerentes, que visem otimizar e potencializar seu
alcance, além de estabelecer um relacionamento com os clientes. Sendo assim, o recorte
estabelecido para o nosso estudo focou no Instagram, por sua estética visual e criativa que,
qguando utilizadas adequadamente, podem se tornar um espaco de divulgacdo de negocios
influente e favoravel. A hipdtese que levantamos sugere que o Instagram seria uma op¢ao
vantajosa a divulgacdo dos estabelecimentos gastronémicos, enfatizando a premissa da
participacdo e influéncia do consumidor conectado.

Os individuos estdo cada vez mais conectados e atuantes nas redes, o que se reflete
igualmente nos seus estimulos e comportamentos de consumo. Consideramos pertinente
contextualizar as especificidades que devem ser consideradas pelos prestadores de servicos,
especialmente a intangibilidade do setor, que se aplica aos estabelecimentos gastrondmicos.
Tais fatores justificam o papel e relevancia da imagem e do imaginério na construcdo do ato de
“comer com os olhos”, que estimulam 0S desejos e servem de motivacdo para a compra. Ao
analisar tanto os dados que demonstram o uso significativo da Internet no Brasil e a tendéncia
crescente do uso do Instagram, quanto os resultados da pesquisa exploratoria, ilustrarmos o
porqué dos consumidores conectados e do Instagram virem a ser “um prato cheio” para os

estabelecimentos gastrondmicos. A pesquisa exploratoria permitiu verificar que as publicactes
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ali veiculadas por clientes podem ndo somente instigar e estimular os desejos e motivagoes,
como também ser parametro de confianga sobre a qualidade de um servico para que se busque
vivenciar a experiéncia no estabelecimento.

Além disso, nas entrevistas com os estabelecimentos gastronémicos foi verificado que
os prestadores de servicos constatam a influéncia nos negécios da participacdo dos
consumidores conectados e do Instagram como ferramenta facilitadora dessa interagdo. E
pertinente considerar a importancia das estratégias a serem desenvolvidas no contexto do
ambiente digital, para adaptar-se aos comportamentos dos consumidores conectados e que
buscam cada vez mais experiéncias satisfatorias. Como visto no inicio do trabalho, os avangos
tecnoldgicos e a comunicacdo sdo processos em constante evolugdo e transitorios, que nos
demonstram a importancia de diagnosticar o presente e tenciond-lo com o passado para entdo
pensar o futuro, como colocado por LEMOS e LEVY (2010).
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APENDICES
APENDICE A — Entrevista AnimalChef
1) Vocés consideram o Instagram um aliado para a divulgacéo e prospeccéo para manter e/ou
atingir novos consumidores dos seus servicos? Para 0 seu negocio, quais os diferenciais ou
vantagens desta considerando as demais redes sociais disponiveis?
O Instagram é a nossa principal ferramenta de mkt para manutengdo e prospeccéo de
novos clientes. A vantagem sobre as outras € o tempo que as pessoas passam dentro do

aplicativo e o tipo de interacGes dentro dele.

2) Acreditam que os proprios usuarios desempenham papel participativo na divulgacgdo do seu
estabelecimento ao realizarem postagens marcadas?
Postagens marcadas nem tanto. Mais story e marcacéo de pessoas nos Nnossos proprios

posts.

3) Vocés desempenham algum tipo de analise ou estratégia para elaborar o contetdo que é
veiculado na sua pagina no Instagram (que notaram que possui um maior alcance; alguma forma
que estimule maiores interacdes com 0s usuarios...) para entdo potencializar essa divulgacéo?
Na nossa experiéncia o usuario nao gosta de propaganda explicita. Em comparacao
com outras marcas e outras estratégias, acredito que estamos tendo sucesso na nossa que é a
divulgacéo dos nossos produtos com fotos que captem todas as suas qualidades, textos curtos

e concisos, junto a uma proposta solida de respeito aos animais e meio ambiente.

4) Qual a maneira que procuram responder as intera¢cdes que ocorrem no Instagram (postagens

marcadas dos usuarios nos stories ou no feed, comentarios nas fotos, envio de mensagens....).

O estabelecimento busca favorecer esse ambiente de interacdo com o usuario/consumidor?
Temos uma pessoa que responde. Se 0 comentario é mais genérico respondemos com

um emoji ou algo simples. Se é uma pergunta, a respondemos.

5) Como vocés acompanham o desempenho das publicacBes e interagbes no Instagram?
Notaram resultados positivos que podem ser associados ao uso da plataforma?
Total. Acompanhamos por nimero de likes e comentarios. A interacéo do publico com o post

esta diretamente relacionada ao sucesso de vendas do produto (sic).
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APENDICE B - Entrevista Coffee Stories Modernista

1) Vocés consideram o Instagram um aliado para a divulgagéo e prospecgao para manter e/ou
atingir novos consumidores dos seus servicos? Para 0 seu negocio, quais os diferenciais ou
vantagens desta considerando as demais redes sociais disponiveis?

Acredito que hoje em dia nesse mundo conectado em que vivemos é de grande
importancia para atingir novos consumidores e manter contato com 0s que ja existem,
mantendo uma relagdo empresa X cliente. O Instagram por ser uma das redes sociais mais
utilizadas hoje é uma grande ferramenta de divulgacao de qualquer negdcio. O cliente tirar
uma foto do ambiente ou de algum prato e divulgar em seu Instagram atrai a curiosidade das
pessoas de saber onde encontrar o conteldo daquela foto. Entdo as vantagens dessa ferramenta

é a facilidade de divulgacéo pelos préprios clientes.

2) Acreditam que os proprios usuarios desempenham papel participativo na divulgacgéo do seu
estabelecimento ao realizarem postagens marcadas?

Com certeza, isso atrai e traz certa confianga para clientes novos, assim os clientes
conseguem ver como sdo 0s pratos realmente sem ser s6 por nossas postagens trazendo mais

credibilidade e transparéncia do estabelecimento.

3) Vocés desempenham algum tipo de andlise ou estratégia para elaborar o conteido que é
veiculado na sua pagina no Instagram (que notaram que possui um maior alcance; alguma forma
gue estimule maiores interacdes com 0s Usuarios...) para entdo potencializar essa divulgacéo?
Atualmente ndo fazemos nenhum tipo de estratégia, utilizamos das ferramentas de
gestao contidas no préprio Instagram para saber melhor os horarios em que mais clientes estao

mais ativos em suas contas para que assim tenha mais chances de receberem nosso contetdo.

4) Qual a maneira que procuram responder as interacdes que ocorrem no Instagram (postagens
marcadas dos usuarios nos stories ou no feed, comentarios nas fotos, envio de mensagens....).
O estabelecimento busca favorecer esse ambiente de interacdo com o usuério/consumidor?
Repostamos o maximo possivel as postagens marcadas e procuramos responder sempre
0S usuarios que nos mandam mensagens, duvidas pelo direct e elogios. Acredito que por

respondermos aos clientes eles se sintam mais a vontade para interagir mais.

5) Como vocés acompanham o desempenho das publicacBes e interagcbes no Instagram?

Notaram resultados positivos que podem ser associados ao uso da plataforma?
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Acompanhamos pelas proprias ferramentas de gestdo do Instagram também. A

plataforma com certeza contribuiu para um alcance maior de clientes e divulgagao da empresa.
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APENDICE C - Entrevista Falafada Delicias Mediterraneas

Obs. Respostas enviadas via audio - Transcrigdo feita pela discente

1) Vocés consideram o Instagram um aliado para a divulgacéo e prospeccéo para manter e/ou
atingir novos consumidores dos seus servi¢os? Para o seu negdcio, quais os diferenciais ou
vantagens desta considerando as demais redes sociais disponiveis?

Hoje nos temos o Instagram e o Facebook. O retorno/ interacéo acaba sendo 95% do
Instagram, mas o Facebook ainda é uma rede que acaba sendo mais utilizada pela pessoas
mais velhas, entdo é importante de ter também pois: se alguma pessoa vai eu sou sua amiga e
vocé me fala assim: Me fala um restaurante para eu ir..." eu marco e ja aparece minha pagina,
vocé quando vai ver minha indicacdo ja consegue acessar ali. A mesma coisa se for fazer
trabalhos em grupos de Facebook, que vocé consegue linkar ali e chega um publico e vocé néo
precisa sair de uma pagina para ir para a outra e tudo mais... Mas ndo tem comparagdo, o
Instagram é o que mais funciona. A gente acaba postando no Instagram como a linha de
comunicacgdo com os clientes, na casa ndo tem email marketing, entdo nds temos nossos clientes
no Instagram e todas as novidades a gente informa por ali. Eu faco a parte de assessoria de
imprensa, mas nao é em todas as midias que a gente tem espacgo todas as vezes, entdo o

Instagram é o que cumpre o melhor papel.

2) Acreditam que os proprios usuarios desempenham papel participativo na divulgacdo do seu
estabelecimento ao realizarem postagens marcadas?

A gente acaba tendo um numero legal de compartilhamentos, entdo isso ajuda na
visibilidade, tem a marcacdo quando alguém faz um story ou um post de feed de localizacao,
isso acaba trazendo (ndo € um nimero super grande) mas acaba trazendo entre 3 a 5 followers
guando alguém faz isso. Entdo isso € legal, as pessoas acabam compartilhando muito 0s nossos
posts e a gente usa bastante stories para fazer enquetes com eles e tudo, e isso é legal porque
as pessoas participam muito nisso, respondendo as publicagdes, participando nos stories. Ja
essa interacdo ajuda a gente a compilar alguns dados que a gente precisa, e ajuda pois quanto

mais pessoas curtem, comentam, compartilham, o engajamento orgéanico flui muito melhor.

3) Vocés desempenham algum tipo de analise ou estratégia para elaborar o conteudo que €
veiculado na sua pagina no Instagram (que notaram que possui um maior alcance; alguma forma

que estimule maiores interacGes com 0s usuarios...) para entdo potencializar essa divulgacdo?
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A gente tem uma estratégia de conteido que agora na quarentena foi um pouco
quebrada porque na quarentena a gente mudou tudo, ndo atende mais no Restaurante, so
Delivery e ndo atende mais jantar, s6 almoco.

Antes da quarentena a gente seguia algumas coisas assim: Segunda-feira sempre
colocava um prato mais leve; Terca-feira a gente reforgava algum servicgo do tipo: delivery ou
reservas para festas, coisas assim, falando que a gente fecha o restaurante para eventos;
Quarta-feira a gente trazia alguma curiosidade de gastronomia e cultura mediterranea;
Quinta-feira a gente falava de Happy Hour; Sexta-feira a gente colocava uma coisa como: 0S
hamburgueres ou drinks; Sabado era um prato mais com cara de familia, de comer com mais
pessoas; Domingo a gente colocava sobremesa, os drinks compartilhados tipo Sangria,
seguindo assim e fazendo uma indicacdo também de passeio pela cidade que vocé podia fazer
proximo da regido e comer la. Com a quarentena também postamos em varias estratégias,
mudou o contetdo, mas a gente também tem uma estratégia, néo é ficar postando qualquer dia
qualquer coisa. Entao isso vai respondendo bem, como na Segunda-feira, postamos um prato

mais leve, pois no final de semana as pessoas tendem a exagerar, entdo tudo era pensado.

4) Qual a maneira que procuram responder as interacdes que ocorrem no Instagram (postagens
marcadas dos usuarios nos stories ou no feed, comentarios nas fotos, envio de mensagens....).
O estabelecimento busca favorecer esse ambiente de interacdo com o usuario/consumidor?

A gente é bem despojado, sempre educado, mas assim uma pessoa escreve: "Gostei",
ai a gente fala: "Ah, entdo ndo passa vontade, vem provar", ndo tem aquela linguagem formal,
somos educados, mais informais, como se a gente fosse amigo do cliente que esta comentando

com a gente.

5) Como vocés acompanham o desempenho das publicacbes e interagbes no Instagram?
Notaram resultados positivos que podem ser associados ao uso da plataforma?

A gente acompanha pelas métricas e isso também ajuda a gente ver qual prato que
acaba funcionando melhor, qual tipo de publicacéo acaba funcionando melhor, a gente usa
muito isso para guiar o contedo. Também fazemos "adds", a gente quase nao fazia, a gente
fazia adds quando era mais uma novidade, uma promog¢do especifica, alguma coisa assim...
Agora com a quarentena a gente tem feito muito [...] porque todas as nossas vendas tém sido
feitas online através de Ifood ou pessoas que fazem o pedido pelo Instagram e véo buscar na
loja, entdo a gente tem intensificado, tanto as publicagdes, como essa questdo de

impulsionamento para alcance.
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APENDICE D - Entrevista Mapu Restaurante
1) Vocés consideram o Instagram um aliado para a divulgacéo e prospeccdo para manter e/ou
atingir novos consumidores dos seus servicos? Para 0 seu negocio, quais os diferenciais ou
vantagens desta considerando as demais redes sociais disponiveis?

Sim, o instagram é uma Gtima forma de interagir com nossos clientes. Muitos deles nos
conheceram por indicagdes feitas por la. Além disso, as fotos servem como "portfélio” e os

profissionais do saldo as utilizam para explicar melhor os pratos.

2) Acreditam que os proprios usuarios desempenham papel participativo na divulgacgdo do seu
estabelecimento ao realizarem postagens marcadas?
Muito. Nossos clientes sdo muito fiéis e gostam de interagir conosco pelas redes sociais.

Muitos deles marcam amigos nos comentarios ou enviam por DM nossas postagens (Sic).

3) Vocés desempenham algum tipo de andlise ou estratégia para elaborar o conteudo que é
veiculado na sua pagina no Instagram (que notaram que possui um maior alcance; alguma forma
que estimule maiores interacdes com 0s Usuarios...) para entdo potencializar essa divulgacéo?
Sim, além da definic&o de identidade visual e tom de voz, realizamos algumas editorias,
que sdo temas principais que guiam o trabalho de comunicacéo. Toda semana, acompanhamos
o0 desempenho dos contetdos publicados e utilizamos esses insights para a producéo dos novos
conteddos. Mensalmente, faco um report avaliativo de como foi o desempenho dos canais
sociais no més, criticas e sugestdes deixadas nos comentarios e sugestdes de melhoria para o

dono do restaurante.

4) Qual a maneira que procuram responder as interacdes que ocorrem no Instagram (postagens
marcadas dos usuarios nos stories ou no feed, comentarios nas fotos, envio de mensagens....).
O estabelecimento busca favorecer esse ambiente de interacdo com o usuario/consumidor?
NoOs acreditamos que a interacdo com o usuario é fundamental. Em nossos posts,
sempre tentamos abrir um didlogo com o usuario e manter um espaco acolhedor. Isso se traduz
em curtir todos 0s comentarios e responder o maximo possivel, de forma genuina, ndo somente
pensando em engajamento e métrica do instagram (ex: responder com um monte de emoji

apenas para responder).

5) Como vocés acompanham o desempenho das publicacBes e interagcbes no Instagram?

Notaram resultados positivos que podem ser associados ao uso da plataforma?
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Nés acompanhamos semanalmente o desempenho das nossas plataformas e
observamos quais sd0 0S assuntos que geram maior engajamento, mas também maior
curiosidade. Nao olhamos apenas as métricas de curtidas e comentarios, mas também as

postagens "salvas" e compartilhadas.
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APENDICE E - Entrevista Museo Veronica

1) Vocés consideram o Instagram um aliado para a divulgacéo e prospeccdo para manter e/ou
atingir novos consumidores dos seus servicos? Para 0 seu negocio, quais os diferenciais ou
vantagens desta considerando as demais redes sociais disponiveis?

O Instagram é sim um aliado nosso. Ainda que ndo tenhamos um nimeros muito elevado
de seguidores, temos muitos seguidores que s&o nossos clientes habituais do restaurante (sic).
Isso facilita muito nossa comunicacao com eles.

Postamos, por exemplo, nos stories todos os dias a nossa lousa com as sugestdes do
dia. Dessa forma conseguimos alcancar os clientes e comunicar os pratos especias do dia.
Todas as fotos que postamos no Instagram sédo automaticamente postadas no Facebook mas
percebemos que de 2 anos para cé a interacdo é muito maior e mais simples pelo Instagram.
Hoje no Facebook as curtidas e mensagens com duvidas séo muito menores do que costumavam

Ser.

2) Acreditam que os proprios usuarios desempenham papel participativo na divulgacéo do seu
estabelecimento ao realizarem postagens marcadas?

Sim. Para usuarios com menor nimero de seguidores as fotos deles feitas no
restaurante acabam funcionando como se fosse um “boca a boca” para os seus seguidores.
E para usuarios com um nimero maior de seguidores e/ou que tenham muitos seguidores no
ramo de restaurantes, a divulgacdo é ainda maior. O nimero de seguidores do restaurante
costumo subir depois das postagens deles ou mesmo as visitas ao restaurante. Muitas vezes 0s
novos clientes vém ao restaurante justamente atrds dos pratos postados por estes

“influenciadores” (SiC).

3) Vocés desempenham algum tipo de analise ou estratégia para elaborar o contetdo que é
veiculado na sua pagina no Instagram (que notaram que possui um maior alcance; alguma forma
que estimule maiores interagdes com 0s usuarios...) para entdo potencializar essa divulgacéo?
Mais recentemente passamos a trabalhar com fotos de melhor qualidade, feitas por
fotdgrafa com camera profissional, escolhendo também o melhor layout para a pagina.
Percebemos um desempenho melhor com essas mudancas.
Além disso tentamos escolher os melhores horarios para as postagens, tanto no feed

quanto nos stories. Um pouco antes dos horéarios das refei¢bes, por exemplo.
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4) Qual a maneira que procuram responder as intera¢cdes que ocorrem no Instagram (postagens

marcadas dos usuarios nos stories ou no feed, comentarios nas fotos, envio de mensagens....).

O estabelecimento busca favorecer esse ambiente de interagdo com o usuario/consumidor?
Tentamos sim buscar favorecer essa interacdo. Costumamos repostar boa parte dos

stories, especialmente com fotos dos pratos.

5) Como vocés acompanham o desempenho das publicacbes e interacBes no Instagram?
Notaram resultados positivos que podem ser associados ao uso da plataforma?
Acompanhamos pelos numeros de seguidores, que apds periodos pontuais de
crescimento tem se mantido bastante estavel. O que nos fez perceber que somos seguidos
realmente por gente que frequenta o restaurante, que facilita nossa interacéo.
Muitas vezes 0 que postamos, seja nos stories ou no feed é justamente o que os clientes vem
procurando quando chegam ao restaurante. Sejam os pratos do dia ou até mesmo alguma
opcao que temos ja fixa mas que por termos postado voltou a atrair a atencédo do cliente.



