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RESUMO

Este artigo apresenta uma andlise de como usuarios comuns tém utilizado o
Instagram Stories para promover marcas em seus perfis. Para tanto, foi realizado uma
contextualizagdo conceitual da sociedade na era mobile, utilizando-se o conceito de
liquidez, sociedade do espetaculo e sociedade do hiperespetaculo cunhados
respectivamente por Bauman, Debord e Lipovetsky, respectivamente. Estudou-se ainda
0 conceito de marketing boca a boca digital a fim de compreender o poder de persuasao
que esta cada vez mais democratico nas midias sociais digitais. A pesquisa mostrou que
pessoas comuns podem influenciar novos consumidores, tanto quanto digitais

influencers e celebridades.

PALAVRAS-CHAVE: Instagram Stories; Efemeridade; Marketing boca a boca digital.

INTRODUCAO

Esta pesquisa analisa a forma como consumidores e marcas tém se relacionado
no ambiente digital através da ferramenta da midia social digital Instagram, mais
precisamente o Instagram Stories. Tdo importante quanto abordar como essa relacdo
acontece, é analisar e refletir acerca da efemeridade da publicidade contemporéanea e do

poder da autocomunicagdo, uma vez que 0s usuarios a serem analisados serdo pessoas
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comuns que utilizam o Instagram Stories® para favorecer ou ndo marcas, produtos e
Servicos que consomem.

O Instagram Stories ndo é a unica ferramenta que trabalha com a efemeridade de
contetdo. O aplicativo Snapchat, lancado em setembro de 2011, ja trabalhava essa ideia
ambiente digital, uma vez que o aplicativo apenas serve para publicacdes de histdrias. O
Snapchat ndo serd abordado com profundidade nesta pesquisa, pois esta midia social
digital tem perdido cada vez mais usuarios e ndo promove tanta interacdo entre marca e
consumidor como faz o Instagram Stories.

Apesar de existirem artigos e pesquisas sobre 0 consumo através da midia social
digital Instagram, poucos sdo os que abordam essa pratica com foco na ferramenta de
histdrias, seja pelo Instagram Stories ou pelo Snapchat. Assim, a importancia deste
estudo é analisar que a partir do ato de produzir historias, principalmente pelo Instagram
Stories, ganha-se uma nova forma de fazer publicidade. Tradicionalmente, marcas
desejam anunciar para a massa, mas com o advento das midias sociais digitais, a
publicidade estd cada vez mais segmentada e, através dos stories, é possivel dar voz ao
consumidor para dialogar diretamente com as marcas. Dessa forma, o consumidor deixa

de ser apenas consumidor e assume a posi¢do de porta-voz de diversas marcas.

A ERA DO CONTEUDO DIGITAL

Apls o0 surgimento e a ascensdo da Internet nos anos 1990, diversos
questionamentos foram levantados sobre a sociedade contemporanea e seus habitos no
ciberespago que Pierre Lévy (1999, p. 92) define como “o espagco de comunicagdo
aberto pela interconexdo mundial dos computadores e das memorias dos
computadores”. Ou seja, a comunicagdo mediada por computadores proporciona a
sociedade atual a oportunidade e a facilidade de se comunicar de forma mais
abrangente, podendo atingir pessoas de qualquer parte do mundo.

O avanco e crescimento exponencial tecnologico colocaram ao nosso alcance
novos dispositivos e plataformas, apds a popularizacdo dos dispositivos moveis ou

smartphones.

* Este apresenta a ideia de contetidos efémeros, pois uma vez em que se faz uma publicacéo, essa
desaparece apds 24 horas.
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A partir do advento das redes sociais digitais, tais como Facebook, Twitter e
Instagram, é possivel tracar dois caminhos tomados pelo mercado: de um lado, o
publico vem ganhando cada vez mais autonomia para produzir seus proprios conteudos,
podendo ter uma participacdo cada vez mais perto desse mercado. Do outro, a forma
COmMO as pessoas passaram a consumir esses conteldos tambem foi modificada. Cada
vez mais ativos e colaborativos, consumidores usuarios de redes sociais digitais
passaram a ditar regras de como uma marca deve se portar. A Internet deixou de ser
apenas um espaco de intercambio de informacdes e passou a ser espaco de producao e
consumo de conteudos. Inicialmente, os produtores desses conteldos eram grandes
marcas e pessoas de alta visibilidades nessas plataformas. Atualmente, qualquer pessoa
pode ser produtora e consumidora de conteido, sdo chamados de “prossumidores” —

conceito que sera abordado com profundidade a seguir.
PROSSUMIDORES E O PODER DA AUTOCOMUNICACAO

Produzir, compartilhar e consumir conteddos nunca foi tdo pratico e acessivel
como é atualmente. Na era do contetdo, a popularizacdo das midias sociais digitais da a
oportunidade de consumidores virarem produtores de conteudos e, de certo modo,
influenciar novas compras ou alertar outros consumidores sobre servigos ou produtos
que consideram ruins — esses novos consumidores sdo chamados de prosumers ou
prossumidores.

O conceito de prosumer foi criado em 1980 por Alvin Toffler, e a palavra
representa a unido de duas palavras: producer (produtor) e consumer (consumidor). Em
sua obra A terceira onda, Toffler define o prosumer como o consumidor que ndo mais
contratava servicos de atividades simples do cotidiano, como um encanador, por
exemplo, e passava a realizar esse tipo de servigo sozinho. Desse modo, trata-se de um
consumidor mais independente e engajado.

A conceituacdo de prosumer continua gerando grandes mudancas na forma
como marcas se comunicam com seus consumidores. O conceito estabelecido em 1980
sofreu algumas mudancas no decorrer do tempo em decorréncia das mudancas sociais
relacionadas ao avanco da tecnologia, porém seus principios continuam 0S mesmos.
Atualmente, os prosumers podem ser considerados os consumidores que produzem e

compartilham informacdes e opinides acerca de um produto, servico ou marca.
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Segundo Anderson (2006), em A Cauda Longa, esse novo perfil de consumidor
pode ser denominado como “o novo formador de preferéncia”. Essa nova conceituacao
pode ser facilmente relacionada ao comportamento dos prosumers nas midias sociais
digitais. Pode-se perceber a atuagdo desses consumidores em diversas plataformas
digitais, um espaco onde qualquer individuo pode falar sobre qualquer assunto, e é
notério que usuarios comuns dessa ferramenta a utilizam para se queixar ou elogiar
marcas e produtos que consomem.

Mais importante que entender o conceito de digital influencer®, é perceber que
hoje qualquer consumidor pode ser um prosumer que, de forma, conscientemente ou
néo, acaba influenciando outros consumidores sobre a decisdo de compra.

Kotler (2010, p. 55) definiu a relacdo das marcas com os consumidores sob o

olhar do Marketing 3.0 da seguinte forma:

As empresas que adotam o Marketing 3.0 precisam se acostumar com
o fato de que é quase impossivel exercer controle sobre a marca. As
marcas pertencem aos consumidores. A missdo da marca agora passa
ser missao deles. O que as empresas podem fazer é alinhar suas acdes
com a misséo da marca.

O autor explica que ¢é neste contexto que as marcas oferecem, como diferencial,
um conceito baseado nas relacbes humanas, expandindo seu foco dos produtos para 0s
consumidores e na colaboracdo do boca a boca. Desta forma, entende-se que 0 novo
consumidor € aquele que publicamente expde sua opinido com a ajuda das redes sociais
digitais, sem se preocupar com a influéncia que isso pode gerar.

As redes sociais digitais funcionam, assim, como um canal entre marca e
consumidor. Essas redes sdo bombardeadas de atualizagOes de status, compartilhamento
de fotos e videos de usuarios em seu cotidiano, comemorando suas realiza¢6es pessoais
ou até mesmo uma nova aquisicao.

Castells (2002) definiu a sociedade contemporanea como Sociedade em Rede,
que se caracteriza por uma ‘“sociabilidade assente numa dimensdo virtual, possivel e
impulsionada pelas novas tecnologias, que transcendem o tempo e o espago”. Esta
sociedade em rede faz parte da rotina dos individuos sem que estes a percebam. Leem

noticias, compartilham seu cotidiano nas redes sociais digitais, pesquisam informacoes,

® Atualmente, é denominado de digital influencer o usuario de midias sociais digitais que, na visao do
mercado e marcas possuem algum grau de relevancia e influéncia sob um grupo de pessoas, e geralmente
possuem grande nimero de seguidores nas plataformas.
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compartilham conhecimento e acontecimentos em qualquer lugar do mundo e em tempo
real. Logo, resume-se que a Sociedade em Rede nada mais é do que as relacbes
humanas por intermédio da Internet e suas ferramentas.

Castells ainda analisou como a sociedade tem se relacionado com a Internet e
suas mudancas ao longo dos anos. Criou-se entdo, 0 conceito de autocomunicagéo:

Autocomunicagdo porque traz autonomia na emissdo de mensagens,
autonomia na selecdo da recepcdo de mensagens, autonomia na
organizacdo de redes sociais préprias e na organizacdo de um
hipertexto cognitivo e formativo em que estdo todas as informagdes
digitalizadas (CASTELLS, 2002, p. 15).

Diferentemente das midias tradicionais, em que 0 receptor apenas recebia as
mensagens sem poder compartilhar suas opinides, a midia social digital permite que os
usuarios exercam o poder da autocomunicacgéo, pois o ciberespaco da voz ao receptor.

O poder da autocomunicacdo cunhado por Castells (2015), a definicdo de
prosumer criada por Toffler (1980) e depois atualizada por Anderson (2006) e ainda a
definicdo de consumidor 3.0 por Kotler (2013), ajuda-nos a compreender como Usuarios
nativos do ciberespaco tém utilizado as novas ferramentas de comunicacdo e ainda
como essa relacdo tem modificado a forma como marcas e consumidores se relacionam,
uma vez que esse consumidor assume o papel de defensor ou ndo de marcas, produtos e

servigos, apenas compartilhando suas opinifes nas midias sociais digitais.
CONTEXTUALIZACAO DA SOCIEDADE EM TEMPOS DE STORIES

A sociedade estd sempre caminhando para novas mudangas e transicGes, e
atualmente tem-se vivenciado de perto uma delas. Para se compreender como as
mudancas acontecem, é necessario o entendimento ndo s6 da sociedade em si, suas
ideologias e seus modos de relacionamentos, mas também a evolucdo da tecnologia.
Para Castells (1999, p. 43), a tecnologia e a sociedade caminham juntas, ndo podendo se
dissociar uma da outra: “A tecnologia ¢ a sociedade e a sociedade ndo pode ser
entendida ou representada sem suas ferramentas tecnoldgicas”. Logo, resume-se que
mudancas sociais e avangos tecnoldgicos estdo diretamente conectados, uma vez que a
sociedade faz uso da tecnologia para se comunicar, se relacionar, se desenvolver e se

manter.
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Autores de diferentes &reas realizaram estudos relacionados ao comportamento
da sociedade analisado sob diversos aspectos. Aqui, estudar-se-a como a sociedade tem
se relacionado a partir do viés tecnoldgico, na era da mobilidade. Para sustentacdo do
assunto, baseou-se em autores como: Zygmunt Bauman, Guy Debord e Guilles
Lipovetsky.

Bauman adota o conceito de “liquidez” para definir a sociedade moderna, que a
intitula como “sociedade liquida” em seu livro Modernidade Liquida. A metafora de
liquidez refere-se a tudo aquilo que ndo possui forma Unica, ndo se prende ao espaco
nem ao tempo.

A sociedade liquido-moderna de Bauman desprende-se da capacidade de manter
formas e ndo apresenta nenhuma perspectiva de permanéncia, pois “manter os fluidos
em uma forma requer manter muita atencéo, vigilancia constante e esforco perpétuo — e
mesmo assim o sucesso do esforgo ¢ tudo menos inevitavel” (BAUMAN, 2001, p.14-
15). Nesse sentido, pode-se perceber as diferencas da sociedade anterior e da sociedade
atual (mesmo que essas ndo possuam datas concretas de inicio e fim). Enquanto
antigamente buscava-se estabilidade, permanéncia e enraizamento, atualmente tudo se
tornou mais volatil, instantaneo, efémero. Aplicando-se a diversas areas do
relacionamento humano — empregos, amor, consumo, afetos, etc.

O consumo desenfreado tem tomado conta em diversos setores de vendas, sejam
eles tecnoldgicos, de vestuario, alimenticio ou até mesmo artistico. Uma das causas
desse comportamento pode estar relacionada ao tempo de vida atil de um produto ou
por quanto tempo este continua sendo desejado pelo consumidor. No setor tecnoldgico,
aparelhos ganham novas atualizagbes com muita rapidez, tornando um gadget anterior
“obsoleto”.

A metafora de liquidez pode ser aplicada a diversas areas das relacdes sociais
humanas. Para se compreender como o conceito de sociedade liquido-moderna se aplica
a forma como o ser humano contemporaneo se comunica, especificamente
comunicagdes em massa, serdo analisados conceitos de “sociedade do espetaculo” e
“sociedade do hiperespetaculo”, cunhados por Debord e Lipovetsky, respectivamente.

Debord, em A Sociedade do Espetaculo (1967), aponta que “o espetaculo ndo é
um conjunto de imagens, mas uma relacdo social entre pessoas, mediatizada por
imagens”. (1997, p.14). Ou seja, através da disseminagdo de imagens produzidas pela

televisdo, jornais e revistas da época, construiram-se novas formas de relagcfes sociais.
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Atualmente, pode-se compreender como espetaculos, a disseminagcdo de imagens na
Internet, seja em redes sociais, site jornalistico, cinema. O que os diferencia € que a
producdo de espetdculos ndo esta mais somente ao alcance de grandes diretores de
cinema, canais de televisdo, jornais ou celebridades, mas também de individuos comuns
que precisam apenas de um smartphone para produzir e compartilhar seus espetaculos
diarios.

Debord ainda diz que o espetaculo possui apenas uma Unica mensagem: “’ o que
aparece ¢ bom, o que ¢ bom aparece’” (1997, p. 17). Para Simodes (2016, p. 20), essa
reflexdo pode ser aplicada ao crescente avanco e inovacdes das ferramentas disponiveis
para a sociedade, nas quais O usuario estd sempre pronto para usad-las sem
questionamentos, com medo da exclusdo de algum espetadculo proporcionado pela
Internet.

Nesse sentido, entende-se que para fazer parte da sociedade do espetéaculo, €
preciso se fazer presente no mundo imagético. Nao € a toa que midias sociais digitais
como Instagram e Facebook acumulam milhGes de imagens compartilhadas
diariamente, sendo que s6 no Instagram Stories sdo cerca de 400 milhdes de imagens
compartilhadas por dia (INSTAGRAM, 2018). A partir da mensagem do espetaculo,
pode-se, ainda, entender a necessidade da busca continua por cada vez mais seguidores,
likes, visualizagdes e compartilhamentos de usuérios das plataformas sociais digitais,
logo que, quanto mais vistos mais serd a disseminacdo dos espetaculos e de seus
produtores.

Se para Debord (1997) a sociedade do espetaculo foi marcada pela alta producéo
de imagens e também por palavras como alienacdo, passividade, separacao, falsificacao,
empobrecimento e despojamento, a sociedade do hiperespetaculo de Lipovetsky e
Serroy em A Estetizacdo do Mundo: Viver na Era do Capitalismo Artista (2015) é
resumida por palavras como excesso, hipérbole, criatividade, diversidade, mistura de
géneros, segundo grau e reflexividade. Esses adjetivos se aplicam desde programas de
televisdo a desfiles de moda.

Na sociedade do hiperespetaculo também estd presente alta disseminacdo de
imagens que ndo se limitam apenas a televisdo, revistas e jornais, mas expandiu-se para
informac0es, filmes, séries, publicidades, videos, e tantos outros meios de producéo de
imagens compartilhados através da Internet. Estes podem ser vistos em diferentes telas

de diversas dimensdes, em qualquer lugar e a qualquer momento.
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Para Lipovetsky e Serroy (2015, p. 267), na era do capitalismo artista
hipomoderno “ha uma instrumentalizagdo pelos individuos da tela”. Ou seja, os
individuos dessa era ndo apenas aceitam passivamente 0s programas midiaticos, mas
também se tornam parte dele. Pessoas comuns, adotam atitudes que cabem a
celebridades, pois pensam e se querem como uma, se expondo de forma gratuita em

redes sociais e diante de cAmeras.
EFEMERIDADE DOS CONTEUDOS

E notorio o crescimento da producio de contetidos efémeros no ciberespaco e
seus usuarios. Muitas das midias sociais digitais se apropriaram do modo efémero de
producéo de contetdo apds o sucesso do percursor Snapchat em 2011. Atualmente, esse
modo esta presente em redes sociais como o Instagram e Facebook desde 2016 e
Messenger e WhatsApp desde 2017. A principio, essas redes sociais ndo possuiam o
objetivo de producédo de conteddos efémeros, e sim de estabelecimento de lagos sociais,
armazenamento de imagens e publicacBes, ou no caso do WhatsApp, a troca de
mensagens.

No entanto, as novas ferramentas e as geragdes Y e Z trouxeram a tona o
conceito de liquidez aplicado na sociedade dentro da efemeridade na producdo de
conteddos nas redes sociais digitais. Uma questdo que a pesquisadora brasileira Lucia
Santaella traz em seu livro Linguagens liquidas na era da mobilidade.

A autora trata 0 enxame de imagens compartilhadas diariamente no ciberespaco
como “imagens volateis”, pois além de possuirem enorme facilidade em serem
fotografadas, ainda sédo remetidas a qualquer lugar no mundo, para qualquer celular,
sem perder sua qualidade gracas a sua natureza digital (SANTAELLA, 2007, p. 386).
Para ela (2017), a facilidade do uso de equipamentos fotograficos trouxe consigo uma
trivializacdo e padronizagéo na captura de imagens.

Jurgenson (2013) apud Barros (2017), por sua vez, faz uma reflexdo acerca da
popularizacdo de compartilhamentos de imagens efémeras, afirmando que a midia
social temporéaria, como sdo chamados servicos como o0 Snapchat e o Instagram Stories,
pode representar uma antitese a trivialidade das redes sociais, visto a atengdo que se da
ao visualizar uma imagem que logo desaparecera. “A midia social permanente se fixa

nos detalhes de uma foto, enquanto as midias sociais temporéarias se fixam no que
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significava e no que se movia dentro de vocé” (JURGENSON apud BARROS, 2013, p.
3).

Para Baudrillard (1996, p.23 e 24), a sociedade tem caminhado cada vez mais
para a criacdo de uma cultura de imagens, de coisas efémeras, liquidas e que
desaparecem. As redes sociais de producdo de contelidos efémeros, como Instagram
Stories e Snapchat, sdo espagos onde ha uma quantidade exacerbada da disseminagdo
desse tipo de imagem, e sdo produzidas sem necessidade ou forca. Ndo carregam
nenhum tipo de consequéncia, uma vez em que compartilhadas logo desaparecerao.

E interessante analisar como a palavra historias utilizada por plataformas de
producdo de contetldos efémeros soa quase irdnica se comparada ao seu real significado
que, diferentemente da palavra histéria, esta atrelada a algo que foi construido em
algum periodo, de algo que causou uma consequéncia. As historias no Instagram e
Snapchat ndo possuem historia, sdo desprendidas do passado, ndo se acumulam nem se
atrasam e ainda possui prazo de validade, ap6s 24 horas ja ndo existem mais. Nela é
permitido contar apenas o presente, o imediato, efémero, liquido, seja ele relevante ou

ndo. Assim se instaura a efemeridade nas redes sociais digitais.

MARKETING BOCA ABOCADIGITAL

A estratégia de marketing conhecida como boca a boca € uma das mais antigas
ferramentas de persuasdo para atrair novos consumidores e aumentar o nimero de
vendas de uma marca ou servigo. Atualmente, ha diversos estudos sobre a evolugdo do
conceito de marketing boca a boca. A estratégia que soa antiquada tem tomado cada vez
mais espaco na era digital, pois se uma pessoa conversando com outra ou com um grupo
de amigos e familiares ja é capaz de influenciar uma compra, uma pessoa fazendo a
mesma coisa na Internet ganha proporg¢des muito maiores.

Segundo a WOMMA (Word of Mouth Marketing), o boca a boca nada mais é
que “uma agdo de marketing que gera recomendagdes de algum cliente”. Essas
recomendacfes podem ser tanto positivas quanto negativas, por isso é de extrema
importancia para marcas que se apresentem de forma efetiva e ainda mantenham um
bom relacionamento com seus consumidores.

Por ser um canal de comunicacdo interpessoal, 0 marketing boca a boca possui

uma grande vantagem se comparado com outras formas de propaganda. Para
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Bentivegna (2003, p. 40), “a eficiéncia dos canais interpessoais ¢ funcdo de diversos
fatores”, sendo que um dos principais ¢ a credibilidade da fonte de informagdo, uma vez
em que esta ndo esta ligada comercialmente a marca ou ao servico consumido, e ainda
sdo pessoas que provavelmente possuem interesses em comum, o que facilita a
propagacdo da mensagem. Para Kotler, os “consumidores de servigos confiam mais nas
informacOes do boca-a-boca do que em propaganda.” (2000, p. 475). Como as
recomendacdes do boca a boca surgem de formas menos filtradas, ao contrario do que
transmitido em propagandas, o receptor da mensagem € apresentado ndo apenas aos
pontos positivos de tal marca, produto ou servico, mas também seus defeitos e/ou
maleficios.

O marketing boca a boca digital tem ganhado cada vez mais espaco dentro de
agéncias de estratégias de comunicagdo: “a Internet desenvolve um terceiro tipo de
canal de comunicacdo que permite a velocidade de outros canais de midia de massa e a
interacdo de milhdes de consumidores” (BENTIVEGNA, 2002, p. 81).

O conceito dimensional de coletivismo e individualismo de Hofstede (2001),
explica que quanto mais um grupo tiver influéncia sobre um individuo, maior sera o
grau de coletivismo, ou seja, em sociedades coletivas, a influéncia em determinados
assuntos que guiam o grupo sera maior. Esse conceito estd diretamente relacionado ao

marketing boca a boca em redes sociais.

PESQUISA QUALITATIVA

Apos analise descritiva do levantamento bibliogréfico que guiou a investigacéo
para atingir os objetivos de pesquisa propostos e sustentacdo do tema, serdo
apresentados a seguir os procedimentos da pesquisa de campo realizada.

Para tracar o perfil do usuario da ferramenta de produgdo de histérias do
Instagram, juntamente com seus habitos e comportamentos dentro da plataforma, foi
aplicada uma entrevista semiestruturada, composta por perguntas fechadas e uma
pergunta obrigatoria aberta. Em Métodos e técnicas de pesquisa em comunicacao,
Duarte (2005) aponta que a metodologia de entrevista em profundidade tem como
objetivo apresentar provas de como ou por que algo é percebido pelo conjunto de
entrevistados, sem foco principal em dados estatisticos e proporcdes. Por essa razéo,

esta parte do projeto segue 0s pressupostos da entrevista em profundidade.
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O corpus da entrevista consiste na aplicacdo de um questionario online
disponivel entre os dias 5 de outubro e 5 de novembro de 2018, que foi compartilhado
em redes sociais como Facebook e WhatsApp. Essa forma de disponibilizacdo do
questionario foi escolhida, pois a obtencdo de respostas seria maior e garantiria 0
publico usuario do Instagram e Instagram Stories.

COLETA DE DADOS

A pesquisa® foi finalizada com 122 respostas de participantes, sendo: 80,3% (98)
dos entrevistados respondeu se identificar com o género feminino, 18% (22) masculino
e 1,6% (2) preferiram ndo dizer, conforme grafico em apéndice. Quanto a faixa etaria, a
coleta mostrou que 71,3% (87) dos entrevistados estdo no grupo entre 18 e 25 anos;
11,5% (14) entre 26 e 30 anos; 6,6% (8) entre 31 e 40 anos; 5,7% (7) entre 41 e 50 anos;
3,3% (4) entre 14 e 17 anos e 1,6% (2) entre 51 e 60 anos. Sobre a categoria
relacionada, a localizacdo de residéncia dos entrevistados, tem-se 85 residentes na Zona
Sul de Séo Paulo; 17 que ndo residem na cidade de Sdo Paulo; 11 na Zona Oeste; 5 na
regido do ABC; 3 na Zona Leste e 1 na Zona Norte de Séo Paulo.

Na categoria relacionada ao Instagram, 100% dos entrevistados afirmaram
possuir um perfil na rede social estudada, sendo que metade deles possuem até 500
seguidores; 29,5% (36) possuem de 500 a 1.000 seguidores; 16,4% (20) possuem de
1.000 a 2.000 seguidores; 2,5% (3) possuem mais de 5.000 seguidores (sendo 6.044;
9.800 e 21.600 seguidores).

A partir deste ponto, foram aplicadas perguntas relacionadas somente ao
Instagram Stories. No primeiro momento foi questionada qual é a relacdo do
entrevistado com o Stories, sendo que 56,6% responderam que apenas acompanha o
Stories e nunca ou raramente produzem algum. 41% disseram que gostam da ferramenta
e estdo sempre atualizando o Stories, e, por fim, apenas 2,5% responderam ndo gostar
da ferramenta.

Quanto ao conteudo compartilhado pela ferramenta de producdo de conteddos
efémeros, lideraram as categorias lazer, rotina, viagens e a opgdo “apenas quando tenho

algo diferente para mostrar”. Uma resposta no minimo curiosa foi quando um

® Todas as imagens e gréficos da pesquisa encontram-se em:
https://drive.google.com/file/d/16_wL DelL 74P8MwmeqgpV8bippYzvPb4IM/view?usp=sharing
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entrevistado afirma apenas compartilhar “tranqueiras” em seu perfil no Instagram
Stories, 0 que nos faz refletir mais uma vez sobre o que é compartilhado de modo
efémero e o que € compartilhado para ser lembrado.

Nesse ponto em diante, foram aplicadas perguntas referentes a forma como o
usuario menciona uma marca, produto ou servico na ferramenta de histérias. A primeira
pergunta foi relacionada a tag de localizagdo, onde 72,1% responderam que sim,
costumam utilizar as tags de localizacdo quando véo a bares, restaurantes, baladas, etc.
Essa ¢ uma forma muito sutil de recomendar um lugar, mesmo que a pessoa nao esteja
literalmente fazendo uma recomendagdo, com apenas um clique o “espectador”
consegue encontrar posts, tanto na timeline quanto no Stories, a respeito daquele lugar.

Quando foi questionado se o participante ja havia feito alguma recomendacéo ou
reclamacdo acerca de uma marca, produto ou servico em seu Stories, apenas 20,5%
respondeu que sim. E 36,9% disseram ja ter marcado o IG de alguma marca em seus
perfis pelo menos uma vez.

Quando perguntado o porqué de os entrevistados marcarem o 1G de uma marca,
produto ou servigo em seus Stories, coletou-se 42 respostas descritivas. Foi notado trés
tipos de respostas padrdo, sendo: “para a marca me notar”, “para recomendar a amigos”
e “fiz em tom de humor”.

A partir da pesquisa qualitativa, foi possivel evidenciar os conceitos aprendidos
nesta pesquisa, desde prossumidores, producdo de espetaculos e markting boca a boca
digital, em que o consumidor, cada vez mais assume o papel de porta-voz de uma marca
que deseja e defende. Ou até mesmo o contrario, quando consumidores usam suas redes
sociais para compartilhar uma experiéncia ruim com uma marca. O desejo de serem
notados pela marca também fica evidenciado na pesquisa. Este relaciona-se a
instrumentalizacdo do individuo pela tela e que esses individuos querem assumir cada
vez mais o papel de ator, celebridade.

Para finalizar a pesquisa, a autora solicitou que amigos e familiares
compartilhasse stories que ja publicaram em que de alguma forma fizesse mencdo a

alguma marca, produto ou servi¢co que consomem. O resultado:
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Figura 1 — Posts de Lais Carvalho no Intagram Stories

Fonte: @lacrvih

Figura 2 — Posts de Nayara Lemes no Intagram Stories

Fonte: @naiylemes

Figura 3 — Posts de Rebecca Soares no Instagram Stories

f— Gosto pouco... haha
— amorzinho da minha vida
Ps: Levi's me patrocina
5 -
r
-
\ v ~
>~ 9 QUERD UNA DESSAS 1t
> ME PATROCINAAAA
- @THEPS
-
&@xq &@za
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Fonte: @becca.bk
CONSIDERACOES FINAIS

Esta pesquisa buscou analisar o comportamento de pessoas comuns ao
utilizarem a ferramenta de producdo de contetdos efémeros do Instagram, o Instagram
Stories, e como estas tém utilizado este recurso para a promogdo de marcas em Seus
perfis. Descobriu-se que as marcas tém enfrentado um consumidor cada vez mais
engajado e com o poder de comunicagdo na palma das maos, os chamados
prossumidores. Esse consumidor pode utilizar as redes sociais tanto para promover
quanto para compartilhar uma experiéncia ruim ou insatisfacdo com a marca, produto
ou servico. Depois das pesquisas com fundamentos tedricos realizados, notou-se que a
nova geracdo de consumidor, denominada por Kotler como consumidor 3.0, tem
assumido o papel de produtores e consumidores de contetdo, assim, podendo
influenciar na forma como marcas e consumidores se relacionam. Essa interacdo tem
acontecido gracas ao advento das redes sociais, nas quais € possivel encontrar pessoas,
empresas e marcas de qualquer lugar do mundo e a qualquer momento.

O estudo ainda abordou o comportamento da sociedade na era da mobilidade.
Descobriu-se que as relagcdes sociais estdo cada vez mais liquidas, fluidas, efémeras,
impactando a comunicacdo no ambiente virtual, o ciberespaco. A sociedade do
espetaculo, cunhada por Debord (1997), continua valida até os dias atuais, uma vez em
que a sociedade do espetaculo € marcada pela disseminacdo de imagens e esta ganhou
ainda mais forca apds as redes sociais digitais.

Para tanto, este artigo priorizou a ferramenta de compartilhamento de imagens
produzidas para durarem apenas 24 horas e como usuarios utilizam este espaco para
expressarem suas opinides a cerca de marcas e servigcos. Procurou-se promover a
reflexdo acerca de conteudos efémeros compartilhados nas redes sociais que afetam
diretamente a relagdo entre consumidor e marca, mostrando que 0s consumidores
podem ser uma grande fonte de influéncia de compra ou ndo, apenas por expressarem
suas opiniGes e como a publicidade pode se apropriar deste método. A pesquisa nos
mostra que pessoas comuns podem influenciar novos consumidores, tanto quanto

digitais influencers e celebridades.
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