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Os cientistas dizem que somos feitos de atomos, mas um passarinho me diz

que somos feitos de historias.

Eduardo Galeano
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Resumo

A introdug¢dao das redes sociais e a producao de conteudo, como estratégias de
marketing digital, vem revolucionando as dindmicas da comunicagdo ha alguns anos. Existem
cada vez mais estudos que se aprofundam nessas plataformas e suas relagdes com as marcas e
o publico, principalmente apos os anos de 2010. Nesta dissertacdo, o Instagram € o principal
foco da pesquisa, mais especificamente o Instagram Stories. O objetivo € perceber como a
pratica do storytelling se aplica neste contexto efémero e quais dindmicas e ferramentas ¢
preciso considerar na producdo de uma comunicacao mais efetiva, onde se busca gerar um
relacionamento proximo com a audiéncia e transmitir uma imagem forte de marca. O
proposito € gerar acdes que sejam positivas para a empresa. Adicionalmente, através dos
resultados obtidos nos estudos aplicados, este trabalho espera contribuir para o
reconhecimento dos Stories € outros recursos efémeros como importantes elementos dentro da
estratégia de comunicagdo, de forma a facilitar sua inser¢@o na elabora¢do de um plano. Além
do estudo teorico, com uma revisdo de fontes secundarias essenciais para o desenvolvimento
do conhecimento adquirido para a pesquisa, dois estudos praticos foram realizados com o
objetivo de recolher informacdes e testar as dinamicas mais comuns e eficazes de se aplicar na
plataforma. Os resultados demonstram a importancia de adaptar o storytelling para este
formato efémero e da construgcdo de narrativas pensadas para se criar identificagdo, tendo em
conta o que mais atrai a audiéncia. O proposito estd em entreter e criar uma conexao forte
com as pessoas, de forma que seja, preferencialmente, vantajosa para a marca.

Palavras-chave: Conexdo. Identidade de marca. Instagram Stories. Relacionamento.
Storytelling.



Abstract

The introduction of social media and content production as digital marketing strategies
has been revolutionizing the dynamics of communication for a few years now. There are more
and more studies that delve into these platforms and their relationship with brands and the
public, especially after the years of 2010. In this dissertation, Instagram is the main focus of
the research, more specifically Instagram Stories. The goal is to understand how the practice
of storytelling applies in this ephemeral context and which dynamics and tools one must
consider in the production of a more effective communication, where one seeks to generate a
close relationship with the audience and transmit a strong brand image. The purpose is to
generate actions that are positive for the company. Additionally, through the results obtained
in the applied studies, this work hopes to contribute to the recognition of Stories and other
ephemeral resources as important elements within the communication strategy, in order to
facilitate their insertion in the elaboration of a plan. In addition to the theoretical study, with a
review of secondary sources essential for the development of the knowledge acquired for the
research, two practical studies were carried out with the aim of gathering information and
testing the most common and effective dynamics to apply to the platform. The results
demonstrate the importance of adapting storytelling for this ephemeral format and of
constructing narratives designed to create identification, taking into account what attracts the
audience the most. The purpose is to entertain and create a strong connection with people, in a
way that is preferably advantageous to the brand.

Keywords: Connection. Brand identity. Instagram Stories. Relationship. Storytelling.
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Instagram

1. Introduc¢ao

As mudangas e avangos que acontecem exponencialmente na area de tecnologia estao
definindo muito das dindmicas gerais na sociedade atual. Dentre estes progressos estdao, por
exemplo, o desenvolvimento das redes sociais online. Desde o seu surgimento no final do
século XX, passando pela crescente dos blogs no inicio do século XXI em conjunto com a
revolucdo do Facebook em 2006, até a criagdo e aperfeicoamento das redes mais atuais como
o Instagram, WhatsApp, YouTube, LinkedIn, Snapchat, entre outros, essas dindmicas sociais
transformaram a forma como os seres humanos se conectam e se relacionam. Tal permitiu as
pessoas de se expressarem com mais poténcia, énfase e criando conexdes multi continentais.
Com o crescimento deste fendomeno, estas plataformas passaram a ter o foco ndo apenas na
socializagdo, mas em acdes de compra e venda também, principalmente em formato B2C.
Sendo assim, as redes sociais tornaram-se um dos principais pontos de atua¢do do marketing
digital, onde pequenas e grandes empresas aproveitam deste contato direto com o consumidor

para contacta-lo, atrai-lo e de preferéncia, vender o que estiverem a oferecer.

Neste trabalho académico, serdo explorados os conceitos que abrangem essas novas
técnicas de Marketing, contemplando a sua histéria desde a definicdo do Marketing
Tradicional até a forma como atua atualmente, em que o Marketing Digital se destrincha em
varios sub conceitos como Marketing de Contetdo, Marketing de Redes Sociais e Marketing
de Influéncia. Perceber esta evolugdo serda importante para contextualizar o caminho
percorrido até o uso de redes sociais como a principal forma de comunicagdo em que este
estudo se baseia. Uma vez contextualizado este cenario, uma unica rede social € analisada
mais detalhadamente: o [Instagram. Mais especificamente o seu recurso Stories. Este se
caracteriza pela sua efemeridade, pois os contetdos publicados, por norma, s6 conseguem
permanecer vinte e quatro horas na plataforma, desaparecendo ao fim dessas. Esta ¢ uma boa
estrutura que permite analisar os comportamentos atuais, refletir sobre a velocidade e
imediatez com que as produgdes de contetidos e de informacdo estdo a mudar e trocar
constantemente. Por fim, permite ainda compreender como isso influencia a dinamica da

comunicagdo digital, tanto para os consumidores quanto para as empresas.

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias, ECATI 8



Paula Melo Cunha de Assis | O uso de storytelling como estratégia de comunicag@o no recurso Stories do
Instagram

A principal estratégia escolhida para ser estudada e complementar esta pesquisa, foi a
técnica de Storytelling, visando compreender como se desempenha uma narrativa neste
contexto e como ela pode beneficiar as marcas dentro deste recurso efémero. Sendo assim,
apods a investigagdo teorica, foram aplicados dois estudos praticos com a inteng¢ao de recolher
informacodes suficientes para reflexdo e analise, e também para testar estratégias diretamente
na aplicag¢ao do Instagram Stories. Como resultado, confirmou-se a importancia de conhecer
profundamente a audiéncia em questdo, na inten¢do de produzir um conteudo que a interesse e
a motive o suficiente para a envolver com o perfil da marca, criando um relacionamento por
identificacdo ou por associagdo, incentivando a indicacdo para outras pessoas. Durante o
trabalho, estes elementos serdo abordados de maneira mais detalhada, explorando suas

vantagens e potencialidades, entres outros aspectos importantes de se ter em consideragao.

Portanto, ficou claro que, obter conhecimento acerca do que o publico aprecia e das
informacdes que ele gostaria de ter, ¢ essencial para saber escolher as ferramentas de
interacdo ideais e os assuntos a serem evidenciados. O storytelling entra como uma estratégia
para melhor estabelecer esse plano de identificagdo e de relacionamento, para atrair e
envolver as pessoas, provocando emogdes como curiosidade, diversao, satisfacao e outros. As
analises retiradas destes estudos contribuem para uma melhor compreensao das dinamicas

deste recurso virtual e como a insercdo da técnica de narrativa neste plano pode ajudar no

alcance dos objetivos da marca e na sua construgao de branding.

Ao analisar estudos anteriores, percebe-se a caréncia de uma metodologia mais pratica
dentro desta aplicacdo e mais especificamente, no recurso Stories. A sua natureza temporaria
certamente dificulta a pesquisa pratica, porém, as analises dos resultados obtidos do ponto de
vista do criador permitem chegar em conclusdes que, a partir apenas da observagdo e cole¢ao
de dados alheios, ndo seria possivel. Dessa maneira, com as analises e os insights que serao
apresentados a seguir, esta investigacdo espera contribuir para que académicos e profissionais
de marketing tenham, além do acesso ao conhecimento desenvolvido acerca da construcao de
uma narrativa efetiva no contexto efémero do recurso Stories do Instagram, um parametro de
como poderiam ser desenvolvidas as historias criadas pelas marcas, dentro desse formato e,
futuramente, do dispositivo que for disponivel. A tecnologia avanga continuamente e, ao seu

lado, a habilidade de contar historias inspiradoras segue presente.
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1.1 Defini¢ao do Problema

O objetivo principal desta investigacao € perceber como a constru¢ao de narrativas, o
storytelling, se adapta no contexto efémero do recurso Instagram Stories e como esta técnica
pode ser usada como estratégia para constru¢do de identidade de marca e relacionamento com
o publico. Diante dessa intenc¢do, para uma composi¢do mais estruturada dos problemas a
serem explorados nos estudos tedricos e praticos, foram elaborados alguns objetivos

especificos. Organizados como uma forma de guido, sdo eles:

e Contextualizar o potencial da técnica de storytelling e de produgdao de contetido no
Marketing Digital e, mais especificamente, no Marketing de Redes Sociais.

e Perceber e analisar padrdes e tendéncias na dindmica efémera do recurso Stories do
Instagram.

e Perceber e analisar caracteristicas comuns aplicadas na constru¢ao destas dindmicas e
das narrativas nos Stories, do ponto de vista do Marketing de Conteudo para redes
sociais.

e Perceber e analisar o papel das narrativas e como elas podem criar imersdo neste
contexto efémero.

e Perceber e analisar o potencial de influéncia do recurso.

e Perceber e analisar quais elementos e ferramentas de interatividade t€ém probabilidade
de serem mais eficientes.

e Perceber as motivagdes do publico em relacao aos Stories do Instagram.

Finalmente, todos estes objetivos podem ser resumidos no problema a seguir:

e O que ¢ necessario considerar ao construir uma narrativa para o contexto efémero dos
Stories do Instagram, quando o propoésito ¢ passar uma imagem de marca forte e

marcante e desenvolver um relacionamento eficaz com a audiéncia?

1.2 Metodologia da pesquisa

A organizagdo de um processo metodologico ¢ fundamental para alcangar de forma
eficiente os resultados de uma pesquisa. E nesse momento que sdo preparadas as estratégias
de estudo que tém como finalidade a resolugdao dos seus objetivos. Portanto, a elaboragao da

dissertacdo foi dividida em trés etapas essenciais. O primeiro capitulo, a Revisdo de
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Literatura, representa a pesquisa teorica realizada a partir de fontes secundarias, importante
para o desenvolvimento de conhecimentos e para a construgao do contexto onde os estudos
foram aplicados. Artigos cientificos e livros foram os principais documentos informativos. A
segunda etapa representa a execucdo dos dois estudos praticos, correspondentes a duas
pesquisas de fontes primarias, fundamentais para obter os dados e as informagdes que
suportam as conclusdes e resolugdes dos objetivos especificos. Sendo assim, o segundo
capitulo resume e apresenta a metodologia escolhida para estes dois estudos, seguido do
terceiro capitulo que aborda detalhadamente o processo de cada um. O Estudo 1 se caracteriza
pela observacdo de dados retirados da visualizacdo e do registro de contetidos nos Stories,
publicados por diferentes marcas em seus perfis no Instagram. O Estudo 2 representa uma
simulacdo pratica na aplicagdo, uma sequéncia de sfories feita para testar reagdes da amostra
selecionada que, além disso, apos participarem desta experiéncia, também responderam a um
questionario. A cada estudo, sdo apresentadas a metodologia e a analise de resultados
respectivamente. Por fim, sendo a Conclusdo a tltima etapa, foi sumarizada uma reflexao em
relacdo as questdes levantadas neste trabalho académico, concluindo e refletindo assim, sobre
os resultados encontrados no levantamento total de dados, apresentando limitagdes e

recomendacdes para pesquisas futuras.
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2. Capitulo I: Revisido de Literatura

2.1 Desenvolvimento do Marketing Digital

O uso do marketing digital ¢ fundamental para qualquer empresa ou marca que queira
se estabelecer no mercado atual. Desde a ascensdo da internet no final dos anos de 1990, a
pratica do marketing digital evolui e, com o avanco da tecnologia, as mudancas sdo cada vez
mais rapidas (Kamal, 2016). Na pretensdo de garantir o sucesso de uma empresa ou marca, €

preciso saber lidar com essas mudangas e acompanhar a evolug@o de praticas de comunicagao.

A Associagdo Americana de Marketing, define o Marketing como “a atividade e o
conjunto de instituicdes € processos para criar, comunicar, entregar e trocar ofertas que
tenham valor para consumidores, clientes, parceiros e a sociedade em geral” (tradugdo livre,
American Marketing Association, 2017). O diferencial do marketing digital estd na
circunstancia de seu método, pois ele ¢ conduzido pelo meio eletronico e pela internet. Além
disso, ele permite a comunicacgdo bilateral, ou seja, existe uma interagdo de ambos os lados:
da empresa para o consumidor e vice-versa (American Marketing Association, s.d., Ultima

consulta em setembro, 2021).

No inicio da historia do Marketing, os projetos e campanhas publicitirias eram
pensadas apenas com foco no produto e na produgdo, para enfatizar os beneficios estéticos e
funcionais dos itens produzidos pelas empresas (Fuciu & Dumitrescu, 2018). Com a
globalizagdo e uma maior circulacdo de informac¢do acerca do mercado e dos produtos, as
estratégias de marketing adaptaram-se, focando sua atengdo na melhor forma de atender as
necessidades deste consumidor mais informado, de maneira a manter a empresa na
concorréncia. (Oklander, 2016). Nesse momento, o marketing digital comeca gradualmente a
se desenvolver e aprimorar suas funcionalidades. Sendo assim, com a evolugdo e ampliacao
da internet e com os consumidores cada vez mais informados, os profissionais de marketing
mudam a perspectiva das campanhas: ao apresentar um produto ou servigo, o enfoque esta na
satisfacdo das necessidades, dos problemas e desejos dos consumidores, oferecendo-lhes uma
solugdo. As campanhas sao mais concentradas nos valores que os produtos transmitem,

mirando nos sentimentos dos consumidores (Fuciu & Dumitrescu, 2018).
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Contudo, devido ao avango tecnologico, essa relagdo evoluiu mais uma vez. Buscar
apenas satisfazer as necessidades e desejos ndo se tornou suficiente e os profissionais de
marketing e propaganda compreenderam que a mudanga estava na experiéncia de compra que
o consumidor vivenciava. Portanto, hoje em dia, mais importante do que destacar o servigo ou
produto, a empresa ou marca precisa pensar em oferecer uma experiéncia Unica e
personalizada para o consumidor moderno (Kotler, 2017). A finalidade de otimizar esta
vivéncia esta em conseguir superar as suas expectativas, atrair € ganhar sua confianga durante

todo o processo de compra, desde a pré-venda, passando pela venda e o pds-venda.

Heidi Kevoe-Feldman (2015) em seus estudos, sugere que uma das vantagens da
comunicagdo personalizada estd na humanizacdo da experiéncia, pois ao fugir da assisténcia
organizacional padrao dada aos consumidores e seus problemas, pode-se mudar a percepgao
dos clientes sobre a experiéncia de servico. Essa mudanga vem, portanto, do tratamento mais
humano e empatico (Kevoe-Feldman, 2015). Segundo Susanna Lammervo (2021) a
personalizacdo estd cada vez mais se deslocando da mensagem caracterizada ao publico-alvo,
para a criacdo de uma experiéncia mais ampla e completa, quando o cliente mais precisa.
Ainda segundo a autora, as principais vantagens de uma mensagem/experiéncia personalizada
sdo os relacionamentos bem-sucedidos com clientes, os nimeros de conversao de clientes
ideais e leais, e os nimeros de vendas aumentados. Isto porque sdo fornecidos os produtos e
conteudos certos as pessoas certas, de acordo com suas necessidades e preferéncias, criando
um ambiente de confianga e conforto para as mesmas continuarem interagindo com o

fornecedor (Lammervo, 2021).

Segundo pesquisa realizada pela Salesforce em outubro de 2020, 80% dos
consumidores consideram a experiéncia que a empresa oferece mais importante que o0s
servigos ou produtos e 66% esperam que as mesmas percebam suas necessidades e
expectativas. O desejo de uma experiéncia de compra personalizada, customizada, pensada
“individualmente” para o consumidor, aumentou de 49% em 2019 para 52% em 2020.
Segundo 68% dos participantes, uma das expectativas ¢ a empresa demonstrar empatia com o
cliente e ndo apenas tratd-lo como mais um numero. Ainda assim, apenas 37% dos
consumidores dizem que as empresas o fazem (Salesforce, 2020). Desde que a tecnologia e o

desenvolvimento do marketing digital permitem que o consumidor tenha acesso como nunca a
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diferentes contetdos disponiveis na internet, a expectativa do consumidor em relagdo a outras
empresas ird crescer cada vez mais, em busca dessa experiéncia personalizada e empatica.
Essa variedade de contetido disponivel pode ser acessada facilmente e de forma imediata
através dos dispositivos de telemoével, tablet, computador e por diversas aplicagdes e uso de
inteligéncia artificial. Segundo a pesquisa, 62% dos clientes dizem que suas experiéncias com

uma industria influenciam as expectativas em relacao as outras (Salesforce, 2020).

Além do fornecimento de experiéncia do consumidor, a estratégia de personalizagdo
também estd nos produtos, servicos, publicidades e conteudos criados. Os tracos de
personalidade infundidos nos contetidos e mensagens personalizadas permitem uma abertura
dos individuos em relagdo a publicidade e seus comportamentos nas midias sociais. No
entanto, ndo garantem o seu total engajamento, pois a sua eficacia persuasiva depende de
diversas interacdes de outros elementos, como qualidade da publicidade, algoritmos,
caracteristicas do ambiente de midia e finalmente, os proprios tragos de personalidade (Winter
et al., 2021). O que a personalizacdo permite ¢ criar uma atengdo aumentada, estimulando
pensamentos positivos e negativos em relacdo & mensagem (Maslowska et al., 2016).
Segundo os resultados encontrados na pesquisa de Ewa Maslowska et al. (2016), a
publicidade personalizada ¢ mais efetiva quando o publico esta consciente desta intervengao,
da presenca destes elementos de personalizacdo. Do contrario, poderd surgir um efeito
negativo devido a sensagdo de invasdo de privacidade do consumidor, visto que para se criar
mensagens ¢ conteudos personalizados a pratica de coletar, usar e compartilhar dados pessoais
¢ envolvida, despertando preocupagdes e discussodes acerca da €tica desta estratégia (Boerman

etal., 2017).

Contudo, tanto a elaboracdo de mensagens e contetdos personalizados, quanto a
personalizacdo da experiéncia do consumidor, procuram atrair os clientes e dar-lhes a atengao
que buscam, através do tratamento mais humanizado ¢ da concepg¢ao de contetidos, produtos e
servicos que atendam seus maiores interesses, necessidades e desejos. A relacdo da
privacidade e uso de dados ¢ melhor administrada quando os clientes estdo cientes da sua
utilizacdo e da presenca de tragos da sua personalidade nas publicidades e nos contetdos
visualizados. Ao que parece, com o desenvolvimento da tecnologia e com os avangos das
analises de dados, estas interacdes estardo cada vez mais presentes nas dinamicas de

marketing e no aumento de expectativa do consumidor e, provavelmente, sera cada vez mais

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias, ECATI 14



Paula Melo Cunha de Assis | O uso de storytelling como estratégia de comunicag@o no recurso Stories do
Instagram

importante compreender sobre o assunto, para beneficio das empresas, profissionais e

pesquisadores.

Atualmente, o marketing digital engloba uma variedade de elementos e estratégias que
permitem aprimorar essa relagdo com o publico-alvo e superar suas expectativas em relagdo
as experiéncias que se pode adquirir de uma marca e seu produto (Kotler, 2017). As
estratégias de marketing digital mais comuns sdo aquelas em torno do marketing de contetido,
que contribuem para influenciar o comportamento do consumidor (Faustino, 2019). Dentre
elas estdo a producao do site, blog, producdo de videos, podcast, infograficos, o uso de taticas
como Search Engine Optimization (SEO), Search Engine Marketing (SEM), Pay-Per-Click
(PPC), criagdo de e-mail marketing a patir de newsletters, promogdes, comunicados e
informagdes, marketing de redes sociais para intensificar o relacionamento com o publico
possibilitando também o marketing de influéncia, publicidade a partir de anuncios online,
entre outros (American Marketing Association, s.d., ultima consulta em setembro, 2021).
Cada técnica possui uma fungao especifica e podem ser combinadas, desde que faga sentido
para o plano de comunicacdo da empresa, no alcance dos objetivos e na superagdo de

expectativas do consumidor.

No marketing digital ¢ importante criar uma experiéncia que conduza ao engajamento,
ao relacionamento positivo e de confianca com a marca, para que essa relagdo seja convertida
em compra, venda, recomendagdo e retorno (Pappas, 2016). E importante ressaltar que, para
um melhor alcance dessas metas, as estratégias podem ser compostas com outras ferramentas
estratégicas, como por exemplo o branding, o storytelling e a personalizagdo de mensagens e

conteudos, como mencionado anteriormente.

2.1.1 Marketing de conteudo

O Marketing de Contetido ¢ considerado uma técnica de criacdo e distribuicdo de
conteudo com valor e sua importancia estd em atrair e manter o ptiblico-alvo da marca, com a
finalidade de, indiretamente, gerar lucro para a empresa (Marketing Accountability Standards
Board, s.d., ultima consulta em setembro, 2021). Geralmente, as marcas criam e
disponibilizam contetdos digitais para sua audiéncia sem a intenc¢ao de receber algo em troca
(Faustino, 2019). O objetivo ¢ incentivar a fidelizagdo do espectador para que, ao langar um

produto ou servigo, estes sejam os primeiros a comprar. Em resumo, a criagdo de conteudo

Universidade Lusofona de Humanidades e Tecnologias, ECATI 15



Paula Melo Cunha de Assis | O uso de storytelling como estratégia de comunicag@o no recurso Stories do
Instagram

visa construir uma autoridade e atrair potenciais compradores, entregando um conteudo
interessante e relevante, que atinja esse publico, beneficiando-o e consequentemente, gerando

trafego organico para os canais online da empresa (Faustino, 2019).

Esta técnica envolve diferentes métodos para poder contar a histéria da marca e os
profissionais de marketing estdo, cada vez mais, evoluindo suas praticas publicitarias
tradicionais para o marketing de contetido e de narrativa (storytelling). Com isto visam
fortalecer a conexdo e o vinculo emocional com o consumidor (Marketing Accountability
Standards Board, s.d., Gltima consulta em setembro, 2021). Isto condiz com o que foi dito na
primeira parte deste capitulo: as marcas estao cada vez mais perspicazes, buscando trazer uma
melhor e mais personalizada experiéncia para o publico, na intencdo de superar as suas

expectativas e gerar uma relacao de confianga.

2.1.2 Marketing de redes sociais

O marketing de redes sociais ¢ a pratica de usar canais e plataformas digitais como
Facebook, Instagram, YouTube, LinkedIn, TikTok, WhatsApp, entre outros, para divulgagao
dos produtos e servigos da marca, predominando a parceria com os influenciadores digitais
(American Marketing Association, s.d., Gltima consulta em setembro, 2021). Os antncios
pagos também podem fazer parte desta tatica trazendo retornos significativos para a marca,
porém, baseado na estratégia de marketing de contetido, o marketing de redes sociais procura
produzir contetidos com objetivo de alcangar organicamente o maior numero de clientes
ideais. Ao incentivar a interacdo e a partilha das publicacdes criadas, a marca constroi
gradualmente uma comunidade (Marketing Accountability Standards Board, s.d., Gltima
consulta em setembro, 2021) e dessa forma, estabelece fortes relagdes e conexdes com os seus

seguidores.

A utilizagdo das redes sociais tem se tornado, cada vez mais, uma peca chave para a
estratégia de marketing digital de uma marca. As empresas ja ndo possuem o mesmo controle
sobre os consumidores como antes, no que diz respeito a imagem associada a ela (Akil &
Hong, 2021). Antes, o que era visto e publicado sobre uma marca, era controlado pela mesma.
Hoje em dia, por mais que a marca ndo queira, podem surgir associagoes, relagdes e opinides
criadas e publicadas pelo publico geral, influenciando a sua imagem social. Sendo assim, elas

vém buscando formas estratégicas e vantajosas de aproveitar estas novas circunstancias que as
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redes sociais proporcionam. Segundo Laurence Dessart (2017), uma forma eficiente de
branding e de gerenciamento das redes sociais podem ser feitas através da sequéncia de
conteudos envolventes publicados para além das promogdes dos produtos e servicos. Ou seja,
a estratégia de criar conteudos tematicos que ndo estejam relacionados exclusivamente a
marca podem contribuir para a formacdo de uma comunidade em fase inicial, visto que sdo

abordados temas tangentes ao foco da marca (Dessart, 2017).

Pensar em conteudos a partir de caracteristicas segmentadas dos consumidores,
possibilitam a criagdo de um envolvimento mais eficiente, impulsionando o engajamento com
a marca ao provocar aspectos emocionais, cognitivos € comportamentais nas pessoas (Dessart,
2017). Esse tipo de estratégia pode ser um dos elementos que define o sucesso da marca,
certificando que ela se torna desejada e criando uma relagdo de lealdade e de longa duracao
com seus seguidores mais assiduos. E fundamental que a marca procure perceber a
segmentagao do publico e interagir com ele, criando esse espago de expressdo, conexao e
identificacdo. Alias, além de manter essa conectividade e esse relacionamento com o publico,
o uso das redes sociais também ¢ importante para acompanhar, em tempo real, o que ¢ dito
sobre a marca. Nao apenas o que falam sobre os produtos e servigos, mas sobre o
posicionamento que a marca tem no mercado (Akil & Hong, 2021). Assim, ela consegue gerir
melhor o tipo de contetido publicado e a maneira como deve se posicionar, se mantendo com

uma melhor reputacdo e autoridade diante da concorréncia.

Sao varias motivacdes que induzem os consumidores a utilizarem redes sociais com
frequéncia. Dentre elas estdo a conectividade, a expressividade, o entretenimento e o
consumismo, assim como a busca para se manterem informados das ultimas noticias e
opinides formadas acerca de marcas, langamentos de produtos audiovisuais, lugares, situagdes

e pessoas (Akil & Hong, 2021).

2.1.3 Marketing de influéncia

Marketing de Influéncia ¢ uma consequéncia do fenomeno dos blogs e das redes
sociais. O método faz parte do marketing digital e ¢ um dos maiores potenciadores de venda
atualmente, com alto valor no mercado mundial (SocialPubli, 2020; Statista, 2021a). Com a

mudang¢a do marketing tradicional para o digital, a relagao de confianga do publico com o que
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¢ apresentado sobre a marca mudou significativamente (Pappas, 2016). O marketing de
influéncia ¢ uma das estratégias para diminuir a distancia, a inseguranga e o desconhecimento
da marca pelo consumidor. Esses lideres de opinido possuem vinculos positivos com seu
publico e t€ém um alto nivel de engajamento (Severo de Almeida, M. et al., 2018), com
producdes mais pessoais, naturais, auténticas e de alta qualidade (SocialPubli, 2020).
Portanto, tornam-se potenciais influenciadores na tomada de decisdo de compra dos seus

seguidores (Faustino, 2019).

A marca, ao invés de se dirigir a um grande numero de pessoas para passar uma
mensagem geral, ela investe em influenciadores (celebridades, criadores de contetdo,
defensores do cliente e funcionérios) que tém potencial para difundir sua mensagem de
maneira eficiente, em pequenos grupos segmentados (Marketing Accountability Standards
Board, s.d.). Podemos considerar hoje diferentes niveis de influéncia, divididos pelo nimero
de seguidores, alcance, interagdo com o conteido e a consisténcia de publicagdes
(Socialbakers, 2020). De uma forma geral, quanto maior o nimero de seguidores, maior o
alcance e possivelmente menor o engajamento. Quanto menor o nimero de seguidores, menor
sera o alcance, porém o engajamento ¢ a interacdo tendem a ser maiores, visto que o

relacionamento com o publico tende a ter uma proximidade maior (Faustino, 2019).

O marketing de influéncia tem uma relevancia alta neste trabalho académico. Este sera
fundamental para a analise que ira se realizar sobre o fendmeno Stories do Instagram, espago
onde influenciadores e marcas conseguem estabelecer uma melhor relacdo com sua audiéncia,
visto que o Instagram ¢ uma das plataformas mais utilizadas para esta finalidade (SocialPubli,

2020).

2.1.4 Instagram

O Instagram ¢ a segunda rede social mais utilizada globalmente para marketing de
influéncia, com mais de 1 bilhdo de usuarios mensais (Statista, 2021a; Statista 2021b).
Langada em 2010, esta plataforma digital experienciou uma grande evolugdo durante todos
esses anos, desenvolvendo suas ferramentas e recursos para uma melhor ¢ mais completa
experiéncia para o publico. Ela migrou de uma simples rede social de compartilhamento de
fotografias pessoais, para uma rede complexa, com um alto fluxo de diferentes tipos de

conteudos, produzidos e divulgados para diferentes fungdes, seja para fins comerciais ou nao
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(Instagram, s.d. - a). Segundo Lev Manovich (2017), esta rapida aderéncia a aplicacao esta na
democratizagdo de producdes de “imagens bonitas”, com seus filtros ja prontos - que
conseguem transformar rapidamente uma fotografia tirada pelo telemovel numa imagem mais
interessante e apelativa (Manovich, 2017) e outras ferramentas faceis de aplicar. O Instagram
gradualmente possibilitou que pessoas do mundo inteiro criassem e compartilhassem imagens
interessantes, possibilitando narrar suas ideias e experiéncias e criar conexdes com outras

pessoas que estavam fazendo o mesmo (Manovich, 2017).

Em vista disto, o Instagram se tornou um fendmeno tecnoldgico ligado diretamente a
cultura da imagem, ao desenvolvimento de uma linguagem visual que varia e ¢ influenciada
por valores sociais, culturais e estéticos de um local ou demografia (Manovich, 2017). As
preferéncias estéticas de uma pessoa e suas escolhas na aplicacdo - o que ela posta, curte,
comenta e compartilha - podem ser vistas como uma forma de legitimar seus status social e
econdmico (Manovich, 2017). O uso de uma estética visual, através da fotografia, ilustragdes
e videos, visa demonstrar a identidade dela e o seu estilo de vida (Manovich, 2017). No caso
de marcas, os conteidos produzidos também expressam sua identidade visual e o estilo de
vida ao qual pretendem se associar. O Instagram ¢ um forte meio de comunicacao visual. Lev
Manovich (2017) identificou trés tipos tipicos de fotografias do Instagram: casual,
profissional e estilizado - designed. Hoje em dia, além das fotografias, também ha grande
presenga de videos (longos e curtos), infograficos (podendo usar até¢ dez imagens na mesma
publicagdo - chamado carrossel), ilustragdes, textos e outras imagens e conteiidos que também
podem ser identificados por esses trés estilos. De toda forma, a cultura da imagem, a presenca
da “beleza”, da estética intencional que transmite o estilo do perfil, continua presente. Sendo
assim, a aplicagcdo torna-se uma aliada ndo apenas da producdo de fotografias, mas da

produgdo de contetido no geral, independente do formato publicado.

Lev Manovich (2017) refere-se ao Instagramism como uma combinagdo entre midias
e conteudos especificos: ndo através de uma estética limitada, mas através de uma construcao
visual guiada pela atmosfera, pela imagem visualmente agradavel e pela emocdo sutil.
Segundo o autor, ao analisar as melhores imagens criadas por jovens Instagrammers, a pratica
do Instagramism ndo procura contar uma histéria, mas sim praticar algo como um “design
poético”, sem necessariamente criar narrativas (Manovich, 2017). Profissionais de marketing,

consumidores e criadores de conteido identificaram essa estética do Instagramism como cool
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- descolada, sofisticada, moderna -, tornando-se um importante fator de identificacao pessoal
entre os jovens conectados as redes, desde o inicio dos anos 2000, mas principalmente a partir

dos anos 2010 (Manovich, 2017).

Esta aplicagdo € composta por diversos elementos que contribuem para sua dinamica
social e comercial. Dentre eles estao as op¢des de publicar contetidos no “Feed de Noticias” e
no recurso “Stories”. Nos dois mecanismos podem ser publicados ou compartilhados
formatos como imagens, videos curtos, albuns, IGTV - videos mais longos - e Reels - videos
de at¢ um minuto -, todos podendo ser acompanhados ou ndo de uma legenda em texto
(Instagram, s.d. - b). Os perfis pessoais, privados, criativos ou comerciais, cada um com suas
particularidades, permitem realizar estas publicagdes e os seus seguidores podem interagir de
acordo com seu interesse: curtindo, comentando, encaminhando, salvando, enviando
mensagens ou, no caso do recurso Stories, também ¢ possivel reagir as variadas ferramentas
de interacdo. Sendo assim, o Feed de um perfil ¢ visto como o seu portal de noticias e
novidades, sua vitrine, sua apresentacdo, uma porta de entrada para o seu mundo. L4, esta
presente todo o seu conteudo em diferentes formatos, sua mini biografia de apresentagao, sua
fotografia principal de identificagdo e, se desejar, os seus contatos, o endereco e um /ink
principal. Este ultimo possibilita direcionar para o site que deseja ou para uma pagina
composta por uma lista de opgdes que encaminham para um ou mais sites, intencionados pelo
perfil. Para conseguir realizar este tipo de link ¢ preciso aderir a uma ferramenta fora da

aplicagdo, especializada propriamente nisto.

O Instagram Stories ¢ um mecanismo que permite que as publicagdes realizadas por
esse meio fiquem até 24 horas disponiveis no perfil. Além dos formatos listados
anteriormente, nos Stories também ¢ possivel compartilhar qualquer publicagdo que esteja em
um feed de noticias, desde que o outro perfil ndo seja privado. Para realizar um repost de
stories € preciso que o perfil criador tenha mencionado o nome da outra pagina através da
ferramenta “mencao”. Esta ¢ a inica forma de compartilhar um story alheio de forma publica,
do contrario, s6 ¢ possivel encaminhar diretamente a outro perfil, compartilhando de maneira
privada (se o perfil do contetido permitir). Pelo seu aspecto temporario, as publicagdes tendem
a ser mais espontaneas e com atributos do dia-a-dia. Enquanto o Feed de Noticias de um perfil
¢ a porta de entrada, o Stories é o primeiro contato, a primeira possibilidade de uma conversa.

O recurso possibilita caracterizar cada publicacdo com diferentes itens visuais, como texto,
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emojis, stickers, GIFs, além do uso de musica e links - até outubro de 2021 esta ferramenta s
era possivel para perfis com mais de dez mil seguidores, desde entdo qualquer perfil consegue
publicar um link nos seus stories (Eulenstein, 2021) -, permitindo assim, uma criagdo mais
divertida, pessoal e personalizada. Também estdo disponiveis ferramentas de interagdo como
enquetes, caixas de perguntas, testes (quizzes), reagdes e respostas via mensagem privada.
Esses conteudos geralmente proporcionam um envolvimento maior do publico com a pagina e
aumenta o seu engajamento na aplicacdo. No recurso Stories também ¢ possivel realizar
videos em direto (ao vivo), com a possibilidade dos seguidores comentarem a transmissao em

tempo real.

A identificagdo do seguidor em relagdo ao perfil seguido ¢ parte fundamental para o
engajamento e para a conversido de a¢des. E mais provavel de acontecer uma identificagio
com os produtos ou servigos que aparecem na pagina de uma marca ou de um influenciador e,
consequentemente, um interesse em consumi-los, quando o seguidor se identifica com a
estética e o estilo de vida do perfil (Manovich, 2017). Nao adiantaria apenas publicar imagens
do produto, ¢ importante que o autor do perfil de marca (pessoal ou comercial) tenha em
mente o seu desenvolvimento de branding, o desenvolvimento da sua identidade visual,
buscando publicar imagens, acdes e situagdes correspondentes ao estilo da sua marca. Ou
seja, ¢ mais vantajoso reproduzir uma atmosfera em torno de si, despertando identificacdes e
satisfacdes através dos conteudos publicados, do que fazer publicagcdes apenas de cunho

comercial (Manovich, 2017). Caso contrario ndo ira transmitir a mesma experiéncia.

Dito isto, para as marcas que descobriram um forte potencial na aplicagdo para criar
um relacionamento proximo com o publico, principalmente entre as pequenas e emergentes, ¢
importante ter atencdo em passar o estilo de vida ao qual pretendem se associar (Manovich,
2017). Isto significa que precisam focar na experiéncia que gostariam de transmitir aos seus
seguidores, procurando realizar algo ndo muito comercial, mas utilizando imagens com estilos
visuais fortes que se relacionem com o /ifestyle desejado (Manovich, 2017). O objetivo € que
o publico se interesse pelo todo, ndo apenas pelo produto ou servigo. Assim, desde o inicio
desta estruturalizagdo comercializada do Instagram em 2015, onde as publicagdes sao
planejadas para atingirem certos objetivos, algumas regras para se obter um perfil € um feed
bem sucedido comegam a aparecer entre blogs e artigos, entre elas: desenvolver um estilo e

temas particulares para os conteudos e estabelecer um padrao visual para o feed, equilibrado e
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temporal (Manovich, 2017). Desde 2013, o Instagram passou a desenvolver diversas
ferramentas para ajudar as marcas a promoverem suas a¢oes € se aproximarem cada vez mais
do publico (Manovich, 2017). Em 2016, as métricas foram inseridas para os perfis comerciais
conseguirem acompanhar e analisar as impressdes e engajamento das publicagdes, dos
seguidores (permitindo ter mais informagdes acerca do publico) e do desempenho da pagina
no geral (Manovich, 2017). Possibilitando as marcas, portanto, de gerirem seu perfil da

melhor maneira a beneficiar o seu negdcio e a crescer o seu alcance.

Dessa maneira, o Instagram também ¢ caracterizado pela logica destas métricas e do
engajamento. Por ser uma rede social de muita interatividade, essa possibilidade dos usuarios
comerciais e criativos terem acesso ao desempenho da conta, permite monitorar o tipo de
contetdo que estd gerando mais engajamento ou menos. Isto €, permite perceber o que € mais
efetivo e se os objetivos do usudrio sdo alcancados. Existem diferentes fatores que contribuem
para uma boa performance nas redes sociais, porém, como dito anteriormente, ¢ essencial que
o conteudo criado seja interessante e crie identificagdo com a audiéncia em questdo. O
Instagram ¢ uma plataforma de socializagdo, que acontece principalmente através do
entretenimento € da conexdo. Como efeito, os conteudos criados em sua maioria buscam

satisfazer essas agoes.

O fendmeno do [Instagram também estd na criacdo destas estéticas e temas de
identificacdo, criados em sua maioria por jovens usuarios, avidos por criacdo audiovisual
online. Nao a toa, muitos se tornam influenciadores (desde artistas, musicos e outros
profissionais, muitos acabam se tornando criadores de conteudo), trabalhando em conjunto
com marcas e desenvolvendo e definindo uma estética que muitas vezes ¢ utilizada na
publicidade (Manovich, 2017). E impossivel ignorar o qudo influente esta aplica¢io esta nas
novas estratégias de marketing digital, principalmente no sentido de criagao de identidade
visual e no relacionamento com o publico. E por isso que este trabalho decidiu focar os
estudos dentro desta plataforma e abordando estes dois temas - branding e relacionamento -,
ambos essenciais para o sucesso de um plano de comunica¢do de uma marca que busca
presenca online. Ao aprofundar nestas informacdes sobre o Instagram, este trabalho pretende
perceber e testar como o seu recurso Stories pode contribuir para o sucesso do perfil e alcance
de seus objetivos. Pretende-se ainda compreender como o uso do conhecimento de narrativas

pode beneficiar esta producdo de contetido, pegando outra via que ndo seja apenas do “design
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poético” presente no Feed de Noticias, citado anteriormente. A pratica do branding e

storytelling e os recursos efémeros serao considerados nos capitulos a seguir.

2.2 O uso de storytelling como estratégia de marketing

Para dar continuidade a este estudo, ¢ importante considerar a técnica/estratégia de
storytelling. Saber como se constréi uma narrativa de alta qualidade e efetiva, com conteudo
envolvente ¢ uma mensagem clara, ¢ fundamental para atingir os objetivos do material
produzido (Weber & Grauer, 2019). Para embasamento desta pesquisa, sera analisada a teoria
do transporte narrativo - Narrative Transportation Theory, principal referéncia para
compreender a dindmica, a construcao e o potencial das historias para a mudanga de atitudes e
crencas de um individuo. Neste subcapitulo, também serd discutida a utilizacdo desta
estratégia de criacdo de narrativas no contexto das redes sociais, visto que a inteng¢do deste
trabalho académico € explorar a pratica do storytelling no recurso efémero do Instagram

Stories.

2.2.1 Storytelling

Contar historias é uma caracteristica cultural do ser humano, ha milhares de anos
compartilhamos historias, passadas de geragdo para geracdo (Kearney, 1994). Seja para
transmitir algum conhecimento ou uma licdo, seja para entreter, gerar mudangas de
comportamento e de pensamento ou para provocar alguma emogao especifica, o ato de contar
histérias faz parte da vida (Seyfi, 2017). Numa narrativa, os acontecimentos ocorrem
sucessivamente no espago € no tempo e, quando se acrescenta um estilo de expressao, esta
narrativa ¢ definida como storytelling, a pratica de contar uma historia mais envolvente e com
objetivos mais especificos (Seyfi, 2017). Nossos pensamentos, decisdes e agdes sao
direcionadas e limitadas pela nossa estrutura cognitiva que processa nosso conhecimento
diante do mundo, sendo assim, ao ler, ouvir, ver ou vivenciar historias, adquirimos
experiéncias que contribuem para esta fungdo psicoldgica, fortalecendo nosso repertorio

individual de conhecimentos (Kearney, 1994).

No contexto do marketing e da publicidade, o storytelling ¢ uma pratica que contribui
para a constru¢do de identidades e imagens associadas a uma marca ou organiza¢do, a uma
empresa, projeto ou individuo (Sergeeva & Trifilova, 2018). Pois, ao dominar essa técnica, a

histéria da marca e as historias que ela conta passam a ser mais tangiveis para a audiéncia,
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aumentando a possibilidade de identificacdo e interagdo (Taylor, 2021). O dominio da técnica
de storytelling e da Teoria do Transporte Narrativo ¢ fundamental para a construcao de uma

boa estratégia de marketing baseada nessas taticas de envolvimento com o publico.

2.2.2 The Narrative Transportation Theory - A Teoria do Transporte Narrativo

Na Teoria do Transporte Narrativo - Narrative Transportation Theory, as pessoas sao
conduzidas para o mundo das narrativas e o seu interesse ¢ embevecido: elas se “perdem na
historia”, experienciando fortes emocdes e imagens vividas (Green, 2021). Os individuos
podem imergir nas histérias com a mesma intensidade através de qualquer formato, sejam
livros, filmes, contagdes presenciais ou até realidade virtual, pois o que realmente importa € o
seu contetdo (Green, 2021). Ou seja, ao escolher uma midia para transportar as pessoas, 0

mais adequado ¢ escolher uma que corresponda com a audiéncia em questdo (Green, 2021).

Ao construir uma histéria que tenha a Teoria do Transporte Narrativo como estratégia
de imersdo que visa provocar atitudes e comportamentos na audiéncia, certos mecanismos
precisam ser considerados. Segundo Green, a reducdo de contra-argumentagdo ajuda a
narrativa a ultrapassar resisténcias por parte do publico, enquanto a conexdo e a experiéncia
dos personagens influencia pensamentos ¢ atitudes (cria identificacao). O realismo perceptivel
(eventos em uma estrutura de causa e efeito) e imagens mentais (imagens vividas) sdo retidos
mais facilmente na memoria e sdo mais persuasivos. Por ltimo, o envolvimento emocional
permite que a narrativa seja mais forte e, no caso de longas historias, além de provocar
emocgdes, tentar mudar de tom durante o processo pode ajudar a manter o interesse do publico

(Green, 2021).

2.2.3 Construcao de narrativas de alta qualidade

Para realizar uma histéria de alta qualidade e efetiva no desempenho de um projeto, é
preciso considerar os diferentes objetivos e os diferentes direcionamentos que se deseja
seguir, de forma que ndo ¢ possivel estabelecer uma tinica maneira de construir uma boa
narrativa, ndo hd “féormulas” que solucionem esse processo (Weber & Grauer, 2019). Ha,
todavia, importantes consideragdes a se fazer ao criar ou compartilhar uma historia, como ter
conhecimento aprofundado do publico-alvo e consciéncia do impacto que ela ird causar nos

individuos (Taylor, 2021). Afinal, uma historia pode seguir diferentes caminhos dependendo
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do objetivo da imersdo e os rumos podem se dar por conexdo, por relacionamento, pelo

envolvimento emocional e outros (Green, 2021).

Segundo Kreuter et Al. (2007, em Green, 2021), para se construir uma narrativa de
alta qualidade que leve a uma mudancga de atitude e comportamento do individuo, ¢ essencial
dar atencdo a: coeréncia da historia, caso contrario pode causar confusao e diminuir as
hipoteses de imersdo (Green, 2021); ao desenvolvimento dos personagens; a intensidade
emocional e variedade da histéria; ao suspense ou a tensdo dramatica - a presenga de mistério
aumenta o interesse (Kearney, 1994); e, por ultimo, ao realismo psicologico. E fundamental
que a pessoa acredite na historia diante dela, principalmente se for ficticia (Green, 2021).
Além desses mecanismos, o uso de convengdes culturais e producdes de grande valor -
principalmente para visual storytelling - também ajudam na elevagdo da qualidade (Kreuter et

Al., 2007; em Green, 2021).

Uma histéria com narrativa de alta qualidade possui um potencial maior para
transportar as pessoas do que uma narrativa de baixa qualidade (Green, 2021). E através
destas caracteristicas descritas anteriormente que ¢ possivel manter e/ou aumentar o
envolvimento das pessoas com as historias (Kearney, 1994), e, consequentemente, sua
imersdo nela. Além destes atributos, ¢ importante considerar a producdo de um conteudo
intrigante e com detalhes vividos, instigando a atengdo involuntaria da pessoa, o seu interesse

espontaneo e sem esforgos (Kearney, 1994).

2.2.4 Estudar a audiéncia

Ao utilizar a técnica de storytelling para se conseguir atingir os resultados desejados
de uma estratégia de marketing, ¢ de extrema importancia que o contetido criado tenha
ressonancia com a audiéncia (Sergeeva & Trifilova, 2018). As pessoas sao transportadas mais
facilmente quando em contato com géneros de sua preferéncia (Green, 2021), as informagdes
que ndo sdo de seu interesse muito provavelmente serdo ignoradas e ndo serdo levadas em
considera¢do nas decisdes € nos comportamentos do cotidiano (Kearney, 1994). O interesse
pelo contetido, além de proporcionar atengdo involuntaria, aumenta a compreensao acerca do

assunto e a probabilidade de aplica-lo em situagdes futuras (Kearney, 1994).
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Além disso, para que a mensagem criada tenha uma maior influéncia nas pessoas, €
preciso que esta esteja implicita nos acontecimentos da histdria, ou seja, ndo precisa estar
necessariamente em uma fala especifica de um personagem (Green, 2021). A mensagem
podera trazer mais resultado se for exibida por meio do contexto, das relagdes e das agdes do
que se for diretamente através de um discurso. Além disso, oferecer novas informacgdes para a
audiéncia, ao invés de tentar mudar atitudes existentes, aumenta a possibilidade de criar

mudangas de comportamento (Green, 2021).

Ao construir uma narrativa, ¢ importante levar o “senso comum” em consideracao
(principalmente em ficgdes) para que a audiéncia consiga acreditar que os personagens € as
situacdes da historia possam realmente existir (Green, 2021). As pessoas preferem tomar
decisdes que as coloquem em situacdes familiares, sabendo que podem usar seus
conhecimentos prévios € que estdo preparadas para lidar com eventos inesperados, caso
contrario, irdo evitar tomar decisdes que podem causar confusao e desorientagao (Kearney,
1994). E importante ter em consideracdo que a audiéncia tende a generalizar os aprendizados

de uma historia e aplica-los em situagdes da realidade (Green, 2021).

Considerando a finalidade de educar, a mensagem-chave deve estar no centro da trama
da histdria revelando os comportamentos, as consequéncias e as linhas de acdo, sem evocar
resisténcias no publico (Green, 2021). Com o uso de storytelling, a mensagem ¢ transmitida
com mais eficacia, pois é possivel tornar o que € abstrato para o publico em algo concreto e
acessivel. E possivel transformar o que era antes pouco percebido em algo vivido e com valor
(Kearney, 1994) e, para causar um maior impacto nas pessoas a longo prazo, a exposicao
repetitiva da historia e da mensagem também ¢ essencial (Green, 2021). Além disso, durante
0s estagios iniciais de um projeto, ¢ visto com grande importancia a realizagao de testes com
grupos da audiéncia. O feedback do conteudo produzido pode ser decisivo para sua

continuagdo e para garantir seu sucesso no plano de comunicagdo (Green, 2021).

Ao estudar sobre as narrativas e sobre as vantagens de se construir uma histoéria, fica
claro o motivo pelo qual o storytelling ¢ uma das estratégias mais usadas quando se quer
transmitir alguma informacdo ou influenciar algum comportamento. As boas historias
conseguem tornar o assunto discutido em algo interessante para o publico-alvo, oferecendo

experiéncias que se relacionam com a vida das pessoas e aproveitando o repertdrio pessoal de
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cada um, sem deixar que o conteudo fique cansativo (Kearney, 1994). As caracteristicas
encravadas dentro de uma boa histéria sdo compativeis com a forma como os seres humanos
processam, guardam e utilizam informacdo, por isso geralmente elas sdo tdo memoraveis e
uteis (Kearney, 1994). Além disso, ¢ uma forma economicamente acessivel de se criar e
distribuir contetido e também pode ser compreendido por pessoas de todas as idades

(Kearney, 1994). Ainda segundo Kearney:

Stories allow people to vicariously experience many different places, events, and
situations; in this way they can prepare themselves in imagination for what life might
bring and learn how to solve problems they have not yet experienced. (Kearney, Anne,
1994, p.437.)

(tradug@o livre:) As historias permitem que as pessoas vivam vicariamente muitos
lugares, eventos e situagdes diferentes; desta forma, podem preparar-se na imaginagao
para o que a vida pode trazer e aprender a resolver problemas que ainda ndo tenham
vivenciado. (Kearney, Anne, 1994, p.437.)

2.2.5 Storytelling nas redes sociais

Como mencionado no inicio deste subcapitulo, as historias acompanham a
humanidade ha milhares de anos e fazem parte dos projetos de marketing e de publicidade ha
varias décadas. Se bem feito, o seu poder de entretenimento e influéncia ¢ inegavel, sendo
uma das principais estratégias de comunicagdo até hoje. Em resumo, as historias precisam ter
uma boa tematica e relevancia, serem bem elaboradas, reproduzidas e bem promovidas
(Sergeeva & Trifilova, 2018), mas, principalmente, elas precisam incluir o publico fazendo-o
passar do estado passivo ao ativo. E importante que eles possam participar da construcio da
historia, nem que seja na sua imaginagdo. Ao transformar a narrativa em historia, as pessoas
sdo estimuladas a criarem suas proprias imagens mentais, influenciando assim, o resultado
(Seyfi, 2017). Essa participacdo na constru¢ao das historias motiva a audiéncia, levando-a
possivelmente a uma mudanca de comportamento, principalmente nas redes sociais (Seyfi,

2017).

Segundo Seyfi, o Instagram ¢ como uma corrente de storytelling visual. A criagao
continua de mensagens visuais nessa plataforma propicia uma memdoria especifica, que possui
dindmicas proprias em relacdo a esses conteidos e ¢ criada através do compartilhamento
constante dessas produgdes (Seyfi, 2017). Os usudrios das redes sociais esperam por
producdes mais curtas e, consequentemente, por historias mais rapidas. Dessa forma ¢é preciso

considerar que, ao transformar uma longa histéria em pequenas narrativas de alta qualidade,
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aumenta-se as chances de uma mudang¢a de comportamento, ou seja, de levar o publico a uma

acdo (Weber & Grauer, 2019).

E preciso ter em mente que estes novos formatos de comunicagio exigem que estas
adaptacdes sejam feitas. O que a tecnologia permitiu foi a possibilidade de criar essa relagao
bilateral com o publico, permitindo mais troca e maior envolvimento, tudo através de
interacdes e engajamento. As novas plataformas digitais de comunicacdo possibilitaram nao
sO vivenciar uma historia, mas contribuir mais dinamicamente para o seu desfecho. O visual
storytelling ganha importancia no contexto das atuais plataformas digitais visto que as
histérias sdo complementadas principalmente com imagens (sejam videos, fotografias,

ilustracdes, stickers, emojis, GIFs, filtros, infograficos, memes e outros).

Considerando o desafio de se destacar no meio de tanta produgdo de contetido nas
redes sociais, a elaboracdo de uma estratégia baseada em storytelling pode ser significativa.
As historias, com suas repetigdes, seus aspectos verossimeis e suas personagens, causam
empatia e geram confianga (Argo et al., 2008; Godin, 2019). A partir deste momento, em que
a identificagdo com o publico acontece, € importante incentivar o envolvimento, a interacao, €
buscar intensificar essa relagdo, para se criar fidelidade e crenca na marca. Quanto maior o
envolvimento com a pagina de uma pessoa ou de uma marca, mais vantajoso €, pois significa
que h4 maior probabilidade de serem efetuadas agdes (Godin, 2019). Seja a marca de um
produto ou servi¢o, uma marca pessoal ou empresarial, o importante € criar e intensificar essa

relagdo bilateral que as redes sociais permitem.

Em resumo, saber como produzir uma narrativa eficaz para uma audiéncia especifica
nas redes sociais, que consiga transmitir a sua identidade de marca (o seu branding, a sua
personalizacdo, seja marca pessoal ou comercial) e construir um relacionamento forte com o
publico (entreter, causar identificagdes e emocdes), ¢ uma habilidade significativa para os
profissionais de marketing que visam o desenvolvimento de uma imagem forte e uma
presenga marcante nas redes sociais. O propoésito € que este envolvimento com o publico,
gerado pela narrativa, incentive atitudes e influencie comportamentos que resultardo em acoes

favoraveis a marca.
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2.3 Redes Sociais Efémeras - Instagram Stories

Os conteudos das redes sociais efémeras sdo caracterizados como aqueles que se
expiram (desaparecem) apds um certo tempo. As redes sociais e suas plataformas efémeras
marcaram os ultimos anos com um fluxo intenso de compartilhamentos. No inicio, 0s
conteudos disponiveis apenas por um intervalo de tempo limitado eram enviados
principalmente para amigos e familia, pelo carater social de dividir momentos do tempo

presente, criando uma aproximacao virtual.

Atualmente, este tipo de recurso existe ndo apenas para reforcar essas relacdes, mas
também para construir novas, para expressao de identidade, entretenimento, divulgacdo e
publicidade, entre outras fun¢des. Durante muito tempo a principal plataforma foi a aplicacdo
Snapchat, porém, desde 2016 o recurso Stories do Instagram tem se tornado o maior meio de
partilha deste género de mensagens e conteudos, com mais de 500 milhdes de pessoas

usando-o, diariamente (Instagram Business, 2019. Ultima consulta em 17/11/2021).

2.3.1 Snapchat

Como foi introduzido anteriormente, ¢ impossivel falar sobre a plataforma Instagram
Stories sem antes mencionar o Snapchat. Com um crescimento acelerado de 10 milhdes de
usuarios em 2012, para 70 milhdes no final de 2013 e 100 milhdes no inicio de 2015, a
aplicagdo chegou a ter mais de 400 milhdes de mensagens (“snaps”) circulando diariamente
durante seu segundo ano (Piwek & Joinson, 2016). A forte adogdo por parte das pessoas foi
algo realmente notavel. Naquele momento as mensagens instantaneas, como se conhecia,

estavam para se transformar.

O ato de enviar estas mensagens, com registros do momento presente € com um tempo
limitado ao qual o receptor a pudesse visualizar, modificou a dindmica de conversacao online.
Essa forma de troca facilitou as conexdes e a reciprocidade entre as pessoas, intensificando as
ligacdes entre elas, criando uma narrativa quase como de uma conversa presencial (Piwek &
Joinson, 2016). O Snapchat conseguiu aproximar as pessoas como ainda nao tinha sido
possivel. Os videos de conversas ao vivo ja existiam, mas a dinamica divertida e intima que o
Snapchat propds resultou em uma conexdo muito mais significativa, principalmente entre os

jovens (Piwek & Joinson, 2016).
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Em 2016, o Instagram criou o Instagram Stories. A proposta da plataforma era
bastante similar a do Snapchat, diferenciando-se no tempo de visualizagao das mensagens e
dos contetidos. Outra diferenca estd no compartilhamento, que passou a ser, ndo sO na
intimidade entre as pessoas que ja se conheciam, mas ampliando para todas aquelas que
seguiam ou visualizavam o perfil (no caso de perfis abertos ao publico). Com o passar dos
anos, outras ferramentas e dinamicas foram sendo incluidas no recurso, aumentando a
interacdo e consequentemente a aproximag¢ao entre o criador de conteudo e o visualizador

(Belanche et al., 2019 em Kirgova et al., 2020).

2.3.2 Motivacoes

Sdo varias as motivacdes que impulsionam a utilizacdo e participacdo das pessoas
nestas plataformas. O aspecto efémero das publica¢des contribui para a inten¢do de continuar
consumindo esses conteudos, assim como a presenca social e a aplicacdo de graficos e
imagens para a comunicacao (Kirgova et al., 2020). A percepcao de efemeridade, daquilo que
¢ transitorio e possui uma ‘“data de expira¢do”, contribui para que as pessoas continuem
desejando ver o conteido que em pouco tempo ird desaparecer. Isto também esta associado a
presenca social, pois incita o sentimento de FOMO (Fear Of Missing Out - Medo de estar a
perder). Essa sensacao de se sentir excluido do seu circulo social, caso ndo consuma as
publicacdes dos amigos, familiares, canais de noticias e outros, intensifica o uso constante

dessas plataformas (Chen & Cheung, 2019).

Publicar um contetido que seja permanente (no feed de noticias do Instagram, por
exemplo), pode causar uma certa tensdo nas pessoas, aliviada pela possibilidade de uma
publicagcdo temporaria. Uma publicagdo definitiva, que ficara salva na pagina, pode causar
uma preocupacao em relacdo a privacidade que a transitoria ndo causa devido a sua natureza
de curta duragdo (Chen & Cheung, 2019). Sendo assim, o uso dessas plataformas efémeras
também estd conectado com o prazer de uma satisfagdo imediata que elas oferecem, ao
publicar ou visualizar diferentes conteudos (Chen & Cheung, 2019) que sdo constantemente
“trocados”. Isso contribui para a continua atitude intensa e ininterrupta de utilizar esses meios,

recompensando a pressao social (Kirgova et al., 2020).

Outro fator que se revela importante para o uso impulsivo das redes efémeras estd em

uma tendéncia psicologica chamada NFC - Need For Closure (Necessidade de encerramento),
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que afeta o processo de decisdo dos individuos que buscam por um desfecho, uma resposta,
um fechamento (Chen & Cheung, 2019). Isso contribui para o consumo incessante dos
stories, pois estas pessoas assistem continuamente as publicagdes na expectativa de diminuir
as incertezas, recolhendo informagdes suficientes para se chegar a uma conclusido ou pelo
menos a impressao de um encerramento, que no fim, os ajudardo a tomar decisdes (Chen &

Cheung, 2019) - que nao necessariamente existem.

O recurso Stories do Instagram oferece multiplas oportunidades de interacdo que
acabam por serem essenciais no aumento do engajamento com os conteudos, pois fortalecem
a satisfacao imediata e o alivio da pressao social (Chen & Cheung, 2019). Quando uma marca
opta por utilizar destes recursos interativos, ela estd investindo em uma constru¢do de
relacionamento com sua audiéncia, que, ja estudada (j4 conhecida suas motivagdes e
interesses), estara propicia a se envolver e se satisfazer com o conteudo produzido (Belanche
et al., 2019 em Kirgova et al., 2020). Desta forma, a marca intensifica sua relagdo com o
publico aumentando as oportunidades de engajamento nas redes sociais se traduzirem em

acoes (de acordo com cada objetivo).

2.3.3 Instagram Stories como estratégia de Marketing de Conteudo

Como foi possivel constatar, o Instagram Stories possui um potencial significativo
para o desenvolvimento social e online de uma pessoa, pois na atualidade, esta ¢ uma das
formas de se estar presente na vida do outro. Este movimento acontece tanto ao expor
momentos da sua vida, ao se expressar € ao mostrar sua personalidade, quanto ao visualizar e
observar a exposi¢ao que também ¢ feita por outras pessoas, sejam elas proximas ou ndo. Para
perfis de marcas comerciais que oferecem produtos e servigos ou marcas pessoais com
objetivos lucrativos, este processo nao se difere. Estar presente nas redes sociais ¢ relevante
para a sustentabilidade de seu negdcio. Estar presente nos Stories do Instagram pode ser uma
estratégia de comunicagdo util para o crescimento da empresa, tanto no poder de expressdo de
identidade (refor¢ando o branding da marca e gerando identificacdo), quanto na construgdo de
autoridade e notoriedade dentro da sua area de atuagdo e no relacionamento com o publico.
Umas das formas de tornar algo popular ¢ tornando-o mais visivel, aquilo que ¢ mais visto e
lembrado pelas pessoas acaba por se tornar desejado. Nao a toa, muitas marcas utilizam da
visibilidade dos influenciadores para serem vistas. Em relacdo ao poder da visibilidade, o

autor e professor Jonah Berger diz que:
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Tornar algo mais observavel fard com que seja mais simples imita-lo. Assim
sendo, um fator essencial para levar a que os produtos peguem ¢ a visibilidade
publica. Se algo foi criado para ser mostrado, foi criado para crescer.(...)A
observabilidade também incentiva a compra e a agdo. (Berger, 2014, p. 133 e p. 141)

Se a marca (pessoal ou comercial) tiver atengdo aos stories de sua audiéncia, ela vera
quais informagdes os seus consumidores compartilham, quais os seus gostos e habitos, e tudo
1sso podera converter-se em revelacdes (“insights”) poderosas para a empresa (Kircova et al.,
2020), orientando o plano de comunicagdo para uma estratégia melhor. A maneira como o
Instagram Stories possibilita gerenciar a apresentacdo que se deseja ter nesse recurso (Ferreira
et al., 2018), demonstra como esta plataforma pode ser usada também para gerenciar a
imagem que uma marca deseja passar (branding), entre outras fungdes. O uso de gréficos,
filtros, efeitos e certas estéticas para compor as publicagdes, assim como os textos, as
musicas, os GIFs, stickers e demais ferramentas de interacdo, ajudam na constru¢do dessa
narrativa envolvente que a marca quer que o publico percorra, na expectativa que cause
efeitos e atitudes. Inclusive, momentos vividos no oftline e no online se misturam (Ferreira et
al., 2018) e situagdes sao criadas no mundo offline para serem transmitidas no online, pelo

maior alcance de audiéncia.

Os profissionais de marketing precisam ter em conta que o Instagram ¢ usado
principalmente como meio de expressao, de constru¢do de identidade, entretenimento e de
valorizagdo da criatividade, sendo assim, ao tomar decisdes para criagdo de contetudo, ¢
importante considerar o publico assiduo do perfil (Kirgova et al., 2020). Estes sdo os
seguidores que mais consomem e interagem com os conteudos e poderdo servir de parametro
para o sucesso de produgoes realizadas em seguida, como uma “bussola” para a criacao de
conteido efémero. Com um periodo de transmissdo limitado a 24 horas, as publicagdes
efémeras do Instagram se tornam um bom campo de experimentacdo criativa para a marca,
como uma base de testes e pequenas pesquisas. Conforme dito no inicio deste primeiro
capitulo, os consumidores estdo cada vez mais exigentes com a personalizagao daquilo que
eles consomem, quanto mais elementos que condizem com sua personalidade e seus desejos
estiverem presentes no processo de compra, mais ligagdo eles terdo com o contetido e maior a

chance de efetuarem uma agao.

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias, ECATI 32



Paula Melo Cunha de Assis | O uso de storytelling como estratégia de comunicag@o no recurso Stories do
Instagram

Em contrapartida, um desafio que as empresas encontram ao produzir material para
este recurso estd na espontaneidade do contetido (Kirgova et al., 2020). Se comparados com
uma campanha publicitaria tradicional, uma boa producdo de contetido nos Stories pode
diminuir a sensagcdo de interrupcdo no consumidor, fazendo com que a sequéncia de
publicacdes faca parte do fluxo constante de conteido que estd sendo consumido na
plataforma (Kir¢cova et al., 2020). Ou seja, os profissionais de marketing (assim como
influenciadores e criadores de contetido no geral) precisam encontrar maneiras de introduzir o
conteudo da marca nesta sucessdo de narrativas, onde a atitude espontdnea e auténtica siao
mais apreciadas. Por essa razdo, ¢ importante que estejam sincronizados com as motivagdes

do publico, para se criar um material que os cative e chame atengao.

Ferreira et al, (2018) discutem o “efeito de verdade” no Instagram, onde detalhes
supérfluos inseridos nas narrativas cotidianas sdo essenciais para a composi¢ao da historia e
da sua autenticidade, o que contribui para o envolvimento do receptor. Pode-se chamar este
efeito performatico, essa producdo da realidade intensa e verossimil, de “realismo
estético”(Ferreira et al, 2018). Consoante o que foi visto anteriormente, este empenho em
criar o “realismo estético” por parte dos criadores de conteudo faz sentido, dado que o
objetivo principal € criar material que o publico se interesse a ver. Nao quer dizer que seja
preciso inventar uma realidade, mas sobressaltar elementos que seriam descartaveis, para

intensificar a narrativa e torna-la mais apelativa e atrativa para o publico.

Em conclusdo, ao aproveitar do desejo de satisfacdo imediata e da necessidade por
fechamento (Need For Closure - NFC), as marcas combinam mais eficientemente os desejos
da audiéncia com a produ¢do de conteudo do seu perfil no Instagram (Chen & Cheung,
2019). A plataforma efémera ja é considerada uma forte estratégia de marketing de contetudo e
o publico prefere assistir o cotidiano da marca publicado nos seus Stories do que em pegas de
anuncios patrocinados (Cardoso et al., 2018). Sendo assim, se for compativel com os
objetivos, ¢ importante que os profissionais de marketing introduzam em seus planos de
comunica¢do uma produgdo de material planejada especificamente para o Instagram Stories.
De forma que esta serd inserida e renovada constantemente no fluxo deste recurso (Ferreira et
al, 2018), alimentando o interesse do publico, compartilhando informagdes, bastidores e

resultados, entre outros elementos que contribuirdo para o fortalecimento dessa relagao.
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O principal objetivo desta plataforma, como o proprio nome diz, € criar e compartilhar
historias - “Stories” (“Historias”). E, como visto em capitulos anteriores, a contacdo de
historias ¢ uma das melhores formas de comunica¢do do ser humano, quer seja para trocar
mensagens, entreter, informar ou aprender, entre outros. Sendo assim, de modo a se criar
conteudos para este recurso com o objetivo de converter o engajamento em atitudes, pode ser
vantajoso produzir materiais baseando-se no storytelling. Dessa forma ¢ possivel elaborar
com mais atencdo o que se quer transmitir para o publico e o que ¢ mais atraente e
interessante para o mesmo, a partir da poténcia da identificacdo (através do branding) e
criando uma narrativa a pensar no tipo de conteido que sera mais envolvente. Em resumo, a
expectativa estd em gerar uma aproximacao forte o suficiente que se converta em interagao,

engajamento e finalmente, em agao.

3. Capitulo II: Metodologia da Pesquisa

Uma analise de fontes secundarias € essencial para se construir uma forte base tedrica.
Ou seja, ¢ importante para se criar um ponto de partida, um repertdrio epistemologico e uma
melhor compreensdo do contexto a ser estudado e dos conceitos a serem analisados. Sendo
assim, a Revisdo de Literatura deste trabalho apresentou um conjunto de reflexdes e
evidéncias realizadas previamente por diversos autores acerca do marketing digital na
atualidade, abrangendo a relagdo com as redes sociais, a producdo de conteido e o marketing
de influéncia. Além disso, a dissertacdo buscou compreender os principais elementos da
constru¢do de uma narrativa (a técnica de storytelling), do seu potencial de imersdo e da sua
contribuicao na construcao de identidade de marca (branding), assim como a sua importancia
para gerar atracdo e envolvimento com o publico. Finalmente, foi feita uma analise sobre o
recurso Stories do Instagram, o seu funcionamento geral, as motivagdes que implicam o seu

uso ¢ a relacdo com o contexto efémero das rede sociais em que estdo inseridos.

ApOs esta primeira parte, dois estudos praticos foram aplicados, sendo o segundo uma
consequéncia do primeiro. Ambos foram realizados a partir de fontes primdrias para recolher
e testar as informacgdes que contribuiram para o alcance das conclusoes finais. A proposta do
Estudo 1 ¢, através de um método qualitativo, conseguir recolher um numero relevante de

dados e observagdes acerca dos conteudos criados e caracteristicas usadas no recurso. Ao
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analisar os Stories de sete perfis existentes e como eles constroem suas narrativas e dinamicas,
os dados reunidos representam o numero de vezes que certos atributos sdo utilizados,
enquanto as observacdes feitas em relagdo aos conteudos publicados, suas narrativas e a
escolha do formato da publicacgdo, contribuem fortemenre para uma analise mais subjetiva dos

resultados.

Ap6s adquirir tais informacdes, o Estudo 2 foi realizado com o propdsito de perceber e
analisar as reagdes e os interesses da audiéncia diante dos Stories, de testar como as pessoas
interagem com a narrativa e compreender algumas relagdes com a plataforma. Dessa forma,
foi criada uma simulacdo de Stories em uma conta ficticia no Instagram para uma amostra
selecionada, na intencdo de se obter acesso as informacdes de visualizagdo e reagdes
diretamente na aplicacdo. Em seguida, ao final da simulacdo, foi solicitado que os
participantes respondessem um questiondrio. Sendo assim, foi incorporada neste trabalho

mais uma pesquisa qualitativa.

Com a finaliza¢do dos dois estudos, as informacdes e andlises foram compiladas e
organizadas em uma breve conclusdo, que visa discorrer sobre as respostas encontradas para
as questdes evidenciadas pelos objetivos da dissertacdo. Portanto, na ultima etapa foi
elaborada uma avalia¢do critica, com o desenvolvimento de um pensamento reflexivo em
relagdo ao tema de investigagdo e ponderagdes sobre as limitagdes, assim como

recomendagdes para pesquisas futuras.

4. Capitulo I11: Estudos aplicados, suas metodologias e analises de

resultados

Este capitulo estd organizado de modo a separar os procedimentos dos dois estudos
realizados nesta investigacdo. Primeiramente percebe-se a metodologia do Estudo 1 e seus
resultados, para em seguida poder acompanhar o Estudo 2, pois as resolugdes do primeiro
foram essenciais para o desenvolvimento metodologico do segundo. Sendo assim, a escolha
da configuragdo deste capitulo estd assente na proposta de uma melhor visualizacdo e

compreensdo do processo geral de investigacdo desta pesquisa.
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4.1 Estudo 1 - Observacao e Analise de Stories

4.1.1 Objetivos e Metodologia

O primeiro estudo deste trabalho tem como finalidade recolher um extenso volume de
informacdes que contribua para a compreensao das dindmicas mais comuns nas publicacdes
do recurso Stories do Instagram. Para conseguir alcancar a quantidade de material desejado
com uma maior variedade de conteudo, foram selecionadas intencionalmente sete paginas do
Instagram, entre perfis de grandes marcas comerciais com alto alcance, a perfis menores de

empresas independentes, tanto de marcas pessoais quanto comerciais.

Dentre as paginas estdo a da marca de brinquedo Lego (7,2 milhdes de seguidores, em
agosto 2021), a pagina de noticias inglesa The Guardian (4,6 milhdes de seguidores, em
agosto 2021), a pagina oficial internacional dos Jogos Olimpicos (5,3 milhdes de seguidores,
em agosto de 2021), a pagina do supermercado Lidl Portugal (402 mil seguidores, em agosto
2021), a pagina da artista plastica brasileira Efe Godoy (56 mil seguidores, em agosto 2021), a
pagina da criadora de conteudo brasileira Julia Lourenco (37 mil seguidores, em agosto 2021)
e a pagina da marca de acessorios independente brasileira Regressa (36 mil seguidores, em

agosto 2021).

A autora deste trabalho ja acompanhava o perfil da Efe Godoy, Julia Lourencgo e
Regressa héa algum tempo e percebeu neles o potencial de investigacao, sendo inclusive umas
das inspiragdes para desenvolver esta pesquisa. As dinamicas de cada um eram unicas
perceber isto contribuiu para que se escolhesse outras paginas de diferentes setores, com seus
proprios estilos e dinamicas, de forma a encontrar padrdes semelhantes e diferentes que
complementassem o estudo. Apds explorar varias paginas diferentes, foram escolhidas a
pagina Lego (marca grande e conhecida), The Guardian (canal de noticias), Jogos Olimpicos
(organizacao internacional com jogos realizados no periodo da pesquisa) e o Lidl Portugal

(supermercado com producao de conteudo focada para o mercado portugués).

Os dados recolhidos em um primeiro momento desta pesquisa sao relativos ao nimero
de vezes que certos elementos sdo usados em cada story publicado por estas paginas. Ou seja,
o proposito ¢ perceber quantas vezes no dia o perfil usou formatos como videos ou fotos,

quantas vezes foram usadas certas caracteristicas como emojis ou enquetes, quantas vezes
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houve narrativa e provocou emogao, entre outros componentes. Estas informagdes numéricas
obtidas durante o processo foram somadas para se perceber as frequéncias e tendéncias usadas
por cada perfil, de modo a verificar um padrido. Os dados mais subjetivos foram registrados
através de observagdes descritivas feitas sobre cada tipo de contetido publicado. Ou seja,
sobre os tipos de assuntos que eram abordados e como eles eram comunicados. A partir destas
observagoes e analises das dinamicas dos stories, em geral, foi possivel perceber como os
elementos utilizados contribuem para a comunica¢do da marca e qual a relevancia deste

recurso para os perfis.

A fim de registrar todos os elementos, foram criadas duas planilhas de calculos para
serem preenchidas diariamente (ver Tabela 1 e 2 em, Apéndice p. I). Na primeira, com 12
colunas, foram categorizados:

e 0 nome do perfil (0 @);

e a data de publicagdo;

e 2aordem da publicacgao (1°, 2° 3°...);

e 0 momento aproximado da publicagdo (de manha, meio-dia, a tarde ou a noite);

e o formato usado (foto, video, imagem, compartilhamento de publicacdo, boomerang,
reels, IGTV, musica, LIVE, layout, repost de story, screenshot ou fundo com cor);

e as caracteristicas inseridas (texto, filtro, GIF, emoji, musica, localizagao, mengao,
hashtag, doacdo, hora, enquete, caixa de pergunta, caixa com resposta, contagem
regressiva, "termometro", teste, temperatura, foto extra, video extra, template proprio,
tracejado, link, sticker, legenda, meme, bastidores, imagem do Twitter, vinheta,
feedback, dudio, publicidade, Social TV, animagdo ou nenhuma);

e uma observacio em relacdo ao contetdo publicado (o assunto abordado no story);

e sobre a narrativa (se possui ou ndo narrativa e se provoca ou nio emogao);

e uma observacio sobre a narrativa (quando havia);

e sobre a interacdo da publicacdo (se demandava ou ndo interacao)

e ¢ finalmente, sobre o tipo de conteudo, se era espontaneo ou editado (criado ou nao

fora do recurso do Story). Conferir Tabela 1 em Apéndice, p. .
A segunda planilha €, portanto, um resumo das informagdes coletadas na primeira. A

intencdo foi somar em uma tabela todos os dados levantados do dia, para uma melhor

visualizacdo geral e para um melhor entendimento de quantas vezes cada elemento foi
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utilizado. Dessa forma, estdo presentes nesta planilha as mesmas colunas da anterior (exceto
as observagoes descritivas) e ao lado de cada elemento, estd o total de vezes que cada um foi
usado no dia. Sendo assim, tem-se o nome do perfil, o nimero de publicacdes totais no dia,
quais formatos foram usados e o total de vezes que se usou cada um, quais caracteristicas
estavam presentes no dia e a soma de cada uma, e assim por diante. Conferir Tabela 2 em

Apéndice, p. 1.

Com os perfis selecionados e as tabelas organizadas, o levantamento das informagdes
aconteceu no periodo de 12 a 26 de julho de 2021. Durante os quinze dias, 0s stories eram
visualizados, salvos (via screenshot) e imediatamente registrados na primeira planilha, duas
vezes por dia: durante a manha (para se recolher as ultimas publica¢des do dia anterior) e no
final da tarde (para se recolher as publica¢des daquele dia, até 0 momento), para ndo perder
nenhum dado. Assim que todos os stories de um dia eram compilados, preenchia-se entdo a

segunda tabela com o resumo das informagdes. No total, foram registrados 1.190 stories.

Uma vez finalizado esse periodo, as proximas etapas foram redigir, analisar e avaliar.
Para esse processo foi preciso examinar os perfis individualmente em cada planilha diaria e
somar os seus dados numéricos dos quinze dias afim de se obter uma percepcao geral do uso
de elementos totais de cada um. Em seguida, foi preciso ler todas as observacdes escritas e
analisar os seus padrdes, para concluir a investigacdao de cada perfil e, consequentemente, a

dindmica em geral.

4.1.2 Analise de Resultados - Estudo 1

A andlise deste estudo aconteceu a partir da observagdo e do registro de 1.190 stories
em sete perfis do Instagram, no periodo de quinze dias. A avaliagdo baseou-se inicialmente
nos principais elementos recolhidos: a quantidade de publicagdes feitas por cada perfil
diariamente, os formatos e as caracteristicas utilizadas, se possuiam narrativas e se causavam
emocdo, se pediam interagdo do publico e se eram producdes de cariter espontaneo ou
editado. Os dados qualitativos foram analisados a partir da identificagdo de recorréncias e
tendéncias das publicagdes que nao necessariamente podem ser medidas, apenas observadas e

avaliadas, percebendo a importancia de certas escolhas para o diferencial de cada perfil.

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias, ECATI 38



Paula Melo Cunha de Assis | O uso de storytelling como estratégia de comunicag@o no recurso Stories do
Instagram

Durante o processo de recolha de dados, todo o material foi registado diariamente em
planilhas de calculo, para facilitar o processo, como apresentado no subcapitulo anterior. Para
se realizar a andlise de resultados de forma mais efetiva, os dados foram compilados
separadamente por perfil, em topicos, para uma melhor avaliagio individual. E possivel
conferir a anélise nimerica de forma mais detalhada nas tabelas disponiveis no Apéndice
(Tabelas 3 a 9, pagina II a XIV). Ao final, a seguir a este desdobramento individual das
informagdes, serdo discutidas as resolucdes gerais desta primeira pesquisa, que contribuirdo

para o Estudo 2.

Segue a analise individual de cada pagina:

Perfil 1: Lego

Perfil oficial da marca de brinquedos Lego, com 7,2 milhdes de seguidores
(Gltima consulta em agosto/2021).

A partir do levantamento de dados e de observagdes realizadas durante o processo de
investigagdo, foi possivel perceber alguns padrdes importantes em relacdo a esta marca e o
recurso Stories do Instagram. Como ¢ possivel notar ap6s examinar a Tabela 3 (Apéndice, p.
1), este perfil ndo possui uma forte consisténcia no que se refere a frequéncia de publicacoes
nos stories, o que leva a considerar que estar presente neste recurso ndo ¢ uma prioridade para
a marca. As publicacdes deste periodo tinham como objetivo apenas divulgar comunicados da
marca, como um novo artigo que entrou no blog, um video especial com estreia ao vivo no
YouTube ou o lancamento de um brinquedo especifico. Todos os dias em que publicaram, foi

divulgado um /ink de acesso para uma destas midias (blog, canal do YouTube ou loja online).

Todos os stories foram editados fora do Instagram, ou seja, apesar de alguns obterem
ferramentas diretas da aplicagdo como GIF e contagem regressiva, os conteudos publicados
ndo tinham caracteristicas espontaneas e foram produzidos e editados em algum outro
programa, tanto na produ¢do dos templates proprios, como na produgdo e edicdo de um video
teaser. Nos trés dias em que se efetuaram publicacdes, pelo menos um dos stories propunha
um tipo de interacdo com o publico. Em relacdo a narrativa, a Ginica vez que a sua construgao
foi mais elaborada e causou alguma emocao, foi ao divulgar o novo artigo no blog (o video
teaser divulgando a histéria). Sendo assim, ¢ possivel constatar que, apesar dos stories da

Lego ndo criarem grande aproximagdo com o publico, eles expressam sutilmente a identidade
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da marca (pois ndo fazem com frequéncia) e, ocasionalmente, convidam o publico a conhecer
seus outros canais. Sendo mais usado como um veiculo de distribuicdo de informacgdes e

direcionamento.

O perfil possui 14 Destaques - grupos de stories antigos que ficaram salvos - € o mais
recente, do més de julho, mostra momentos do evento LEGO CON, com representantes da
Lego publicando os stories diretamente do recurso, caracterizando-se de forma mais
espontanea. O restante dos Destaques apresentam colecdes de brinquedos especificas e, como
visto anteriormente, ¢ um conteido mais editado e com /links de acesso para outros canais

(principalmente para a loja online).

Perfil n° 2: The Guardian
Perfil oficial da empresa inglesa de comunicacao e noticias, com 4,6 milhdes de seguidores.
(Gltima consulta em agosto/2021).

No caso deste perfil, as narrativas estdo naturalmente mais presentes nos stories, pois
estes possuem a finalidade de divulgar com frequéncia os artigos e videos de reportagens,
com /inks de acesso para o site oficial ou canal do YouTube/Podcast. Dessa maneira, sdo feitas
pequenas sinteses das histdrias através de uma imagem ou ilustracdo, uma frase ou manchete
ou a partir de um trecho de um video ou de dudio, onde procuram ativar alguma emogao, seja
empatia, curiosidade, raiva, revolta, alerta, entre outros. Esses formatos geralmente sdo mais
produzidos e editados fora da aplicagdo, com templates proprios, tipografias e animacdes
desenvolvidas com utilizagdo de outros programas. Sendo assim, ndo sdo considerados
espontaneos. A maioria das agdes espontaneas do perfil estdio no compartilhamento das
publicacdes do proprio Feed de Noticias (imagem, video, IGTV ou Reels), onde a
possibilidade de encontrar uma narrativa, incorporada na propria imagem, existe. Caso
contrario, ¢ apenas uma informacdo descontextualizada, sem uma narrativa presente. Para

conferir os dados completos, ir a Tabela 4 (Apéndice, p. III).

O tipo de ac¢do ou intera¢do que a pagina mais frequentemente demandou da audiéncia
foi o acesso aos links para seus outros canais. Na época (em julho), o incentivo aconteceu
através do uso de Calls-To-Action, sendo a mais comum o “Swipe-Up”/*“Arrasta para cima” -

em outubro de 2021 essa ferramenta foi modificada, mudando a CTA (Eulenstein, 2021).
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Durante o periodo de andlise, a marca nao procurou realizar muitas trocas com o publico
através dos stories. Foram poucas as vezes em que adicionaram enquetes ou caixas de
pergunta, duas das principais ferramentas de interagdo. Outra caracteristica que possibilita
observar esta falta de intengdo em interagir com o publico estd no bloqueio de mensagens
privadas (DM - Direct Message). Nao ¢ possivel “responder” os stories, inviabilizando assim

um dialogo por meio deste recurso.

Foi constatado que as publicagcdes sdo feitas diariamente durante a semana, com
excecdo de alguns dias do final de semana (neste periodo houve publicagdes apenas em um
sabado). O que leva a considerar o recurso Stories como um importante veiculo de divulgagao
para a empresa, onde sdo anunciadas as Ultimas produgdes transmitidas em suas diferentes
midias. Sendo assim, o perfil aparenta ndo ter como objetivo desenvolver uma relagdo com o
publico, apenas atualiza-los frequentemente das ultimas noticias e direciona-los para as suas
producgdes, fortalecendo a imagem informativa da empresa. Este perfil ndo possui Destaques

salvos.

Perfil n° 3: Olympics
Perfil internacional e oficial dos Jogos Olimpicos, com 5,3 milhdes de seguidores.
(Gltima consulta em agosto/2021).

Pode-se notar uma presenca muito mais significativa no recurso Stories deste perfil,
como demonstra a Tabela 5 (Apéndice, p. V). Com uma média de 15-20 publicacdes por dia,
o conteudo foi usado principalmente para apresentar diferentes esportes e diversos atletas do
mundo, criar interacdo com a audiéncia e ser um veiculo de divulgacao das produgdes de
contetido do blog e do site oficial, como artigos e séries originais. Houve também, durante dez
dias, contagem regressiva para o dia da abertura dos Jogos Olimpicos, lembrando o publico da
data e convidando a participar na “contagem regressiva” (ferramenta da aplicacdo). Ademais,
o periodo de analise aconteceu justamente doze dias antes da abertura das Olimpiadas e trés
dias depois, o que permitiu analisar o conteudo antes e apds o inicio dos Jogos. Sendo assim,
outros conteudos registrados foram: as informacdes acerca dos atuais esportes olimpicos e
seus atletas, a programacao e os resultados dos jogos, campanhas publicitarias dos principais
patrocinadores, divulgag¢do de eventos online (como conversas ao vivo com diferentes atletas

do mundo) e compartilhamento e repost de stories de outros perfis.
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Muitas das informacgdes publicadas, tanto acerca dos atletas quanto sobre os esportes,
foram divulgadas frequentemente através de um certo formato, a denominar como “quadros
tematicos”. Sdo producdes de contetido tematicas criadas especificamente para os sfories, de
forma a incentivar a interagdo com o publico. Dentre esses quadros estdo o Spotlight, You Got
This, Vote the Goat - Athletes Sprint e Before The Start. Muitos destes quadros tematicos
possuem um aspecto de gaming, incentivando a participacao do publico ao responderem as
questdes através de ferramentas como enquetes, “termometros” e caixas de perguntas. Por
exemplo, em Spotlight sdo realizadas categorias como “Atleta da Semana”, “Historia da
Semana” e “Momento Uau da Semana”, relacionando-as com os participantes olimpicos deste
ano. O quadro possui apresentadores proprios da pagina e sdo editados fora da aplicacao
(possuem um template proprio). Uma vez dentro do recurso, sdo adicionadas as ferramentas
de interacdo e em alguns casos, /inks que encaminham para o acesso a mais informagdes no

blog ou site.

O You Got This ¢ uma série original transmitida no site dos Jogos Olimpicos, onde nos
episodios os atletas contam suas historias e trajetdrias, respondem perguntas e falam de suas
experiéncias. Nos Stories, sdo editados e publicados pequenos trechos mostrando parte destas
conversas, com videos de qualidade e link para assistir os episddios completos. As perguntas
feitas para os atletas nestes videos, também sdo dirigidas ao publico, convidando-os a
responderem através de ferramentas de interacdo (enquete ou caixa de pergunta). O quadro
Before the Start também faz parte desta série. O Vote the Goat- Athletes Sprint, como o
proprio nome diz, ¢ um quadro de votacdes em que o publico escolhe aspectos preferidos
sobre cada atleta em questdo. Todos os quadros possuem suas proprias vinhetas de abertura e
fechamento, além de um template proprio para fortalecer a imagem da pagina, de forma que a
audiéncia possa reconhecer rapidamente. A participagdo ¢ muito incentivada e isto ¢ um passo
importante para o envolvimento do publico com o perfil, criando aproximacao e
relacionamento. Os sfories também foram utilizados para divulgar, além do site oficial, a
aplicacdo dos Jogos Olimpicos 2020 (em 2021) e suas atividades, como o Fanzone: um jogo
de TRIVIA desenvolvido para testar o nivel de conhecimento dos fas de esporte. Para isso, foi

usada a ferramenta de “teste” do Instagram por cima de um template proprio.

A maioria destes contetidos apresentados até o momento sdo, portanto, produzidos

fora da aplicacdo e ndo possuem carater espontaneo. Geralmente, os principais conteudos

Universidade Luséfona de Humanidades e Tecnologias, ECATI 42



Paula Melo Cunha de Assis | O uso de storytelling como estratégia de comunicag@o no recurso Stories do
Instagram

espontaneos sdo os reposts de stories em que foram mencionados e o compartilhamento de
publicacdes a partir do Feed de Noticias de atletas se preparando ou comemorando os jogos.
Para além desses, durante a abertura das Olimpiadas no dia 23 de julho, foi realizada uma
“cobertura” em directo do evento, contribuindo para mais um conteudo espontdneo nos
Stories durante esse periodo. Essa divulgacao da abertura foi criada diretamente no Instagram
e para passar a emog¢ao do momento, foram utilizados formatos de fotos e videos, mostrando o
estadio e as vezes o rosto expressivo da apresentadora (selfies), entre outras imagens. Tudo

acompanhado com muito texto e emojis (como forma de expressao).

Durante as duas semanas, foi possivel observar que as narrativas estavam mais
presentes no conjunto de varios sfories do que na produgdo de apenas um. Como por
exemplo, quando os atletas contavam suas historias ou quando se falava de algum esporte
especifico, quando era transmitida uma campanha publicitaria ou na divulga¢do de um novo
episodio de uma das séries originais, somava-se, portanto, varios sfories para passar a
mensagem. Muitas vezes, como sdao contadas histérias de superacdo, persisténcia e
determinagdo, a maioria das narrativas provoca emoc¢do no publico, como curiosidade,
admiracdo, alegria, identificagdo, motivagdo, satisfagdo, esperan¢a, entre outras. Durante os
finais de semana as publicagdes diminuiram, mas continuaram presentes. Fica evidente a
importancia dos Stories para o perfil internacional dos Jogos Olimpicos, pois € por meio deste
recurso que se desenvolve uma maior relagdo com o publico e que se constroi uma imagem de

inspiragdo para as pessoas. O tom de voz e a identidade que querem passar sao nitidos.

Esta pagina possui 29 Destaques. Os mais recentes estdo divididos pelos dias das
olimpiadas, ou seja, dia 1, dia 2 e dia 3, com tudo que foi publicado no dia. H4 também
Destaques para contetidos sobre o aplicativo Fanzone, sobre o Spotlight, LIVES in Tokyo (as
conversas que ocorreram ao vivo durante as Olimpiadas) e o You Got This. Também ¢
possivel ver outros stories mais antigos, como o School of Excellence, um quadro tematico
interativo que apresenta uma foto antiga de um atleta e o publico tenta adivinhar quem é.
Entre outros Destaques que procuram exaltar os atletas e o esporte em geral, com o objetivo

de entreter, passar conhecimento e interagir com o publico.
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Perfil n° 4: Lidl Portugal
Perfil oficial dos supermercados Lidl em Portugal, com 402 mil seguidores.
(Gltima consulta em agosto/2021).

Este perfil, apesar de ndo haver um grande volume de publicagdes nos Stories como
no perfil anterior, também possui bastante consisténcia. Para mais detalhes, conferir a Tabela
6 (Apéndice, p. VII). O recurso neste caso ¢ utilizado principalmente para divulgar
campanhas publicitarias de seus produtos e promogdes, divulgar sua marca “Lidl Fan
Collection”, compartilhar publicagdes da propria pagina e realizar repost de stories,
incentivando assim, que outras pessoas mencionem o supermercado nas suas publicagdes
(para que também possam, assim, aparecer na pagina do Lidl Portugal). O perfil aproveita
também para comunicar informagdes importantes acerca do supermercado, apostando
principalmente em mostrar os esfor¢cos da empresa em gerar impactos mais sustentaveis.
Todos os contetdos informativos da marca ou de publicidade possuem um /ink de acesso,

direcionando a pessoa diretamente para a publicacdo em questdo no sife oficial, facilitando

assim, o processo para o cliente.

Outro elemento presente em algumas publicagdes, assim como ja foi constatado nos
perfis anteriores, ¢ a “gamificacdo”. A partir do uso de enquetes, pequenos jogos como “isso
ou aquilo” sdo inseridos em videos de divulgagdo no geral, seja para receitas ou produtos. Ao
pedir para o publico selecionar uma opg¢ao, a atividade se torna divertida, ati¢a a curiosidade e
faz com o que o publico se sinta participativo nas escolhas das suas preferéncias. Os Stories
do Lidl também foram utilizados para divulgar suas performances em outras plataformas,
como o caso de um video em que a propria cozinheira faz a chamada para uma ac¢ao que sera
realizada em directo na pagina do Facebook da empresa: um workshop de receitas praticas

apresentado por ela, com produtos do Lidl.

Durante este periodo, foi possivel perceber que o supermercado Lidl utiliza os Stories
ndo apenas para divulgar campanhas publicitdrias, mas solidarias também, onde grupos
sociais concorrem a prémios e visibilidade. Dentro destes quinze dias, divulgaram o resultado
de uma das campanhas e duas representantes do projeto vencedor responderam perguntas e
agradeceram a votacdo. Apesar de passar a impressdo de ser um conteudo espontaneo,
pode-se considerar editado, pois ¢ perceptivel que nao foi produzido diretamente na

plataforma do Instagram, visto haver elementos graficos e de edi¢do durante as transigdes.
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Sendo assim, como todos os perfis avaliados até entdao, a maioria das publicagdes sao
editadas fora da aplicagcdo. As campanhas publicitarias sdo produzidas em videos de alta
qualidade, assim como a demonstragao de receitas. Os femplates possuem design proprio,
com fotografias, graficos e animagdes inerentes a marca. Os contetidos mais espontaneos, que
parecem ter sido produzidos diretamente no recurso, sdo os compartilhamentos de publicacdes
de feed e reposts de stories, assim como o video mencionado anteriormente em que a
cozinheira convida para a /ive gastronomica (pode ndo ter sido necessariamente espontaneo,

mas ¢ esta impressao que se passa).

As narrativas sdo identificadas principalmente nas campanhas publicitdrias, onde sdo
contadas pequenas historias para incentivar o publico e despertar o desejo de se envolver e de
participar. Outro momento estd na divulgacdo do resultado da campanha solidaria, quando as
representantes contam um pouco sobre a histéria do projeto, causando uma emogao
reconfortante e satisfatoria no ptblico. No mais, € possivel perceber também uma inten¢ao na
narrativa de divulga¢do de produtos a partir da elaboracdo de um conjunto de stories. Ou seja,
em alguns momentos, a narrativa criada para a sequéncia de stories do Lidl era construida a
fim de se chegar em um objetivo especifico. Como, por exemplo, a situagdo em que varios
stories seguidos, com perguntas acerca de preferéncias e desejos dos consumidores, lideram
até ao ultimo story, onde se divulga um produto que ird solucionar estas questdes anteriores.
Neste caso existe uma narrativa que guia e depende da ordem das publicagdes para alcangar o

objetivo final do conteudo.

A presenca consistente nos stories se da na frequéncia de publicagdes emitidas durante
todos os dias da semana e durante os finais de semana (com exce¢ao de um domingo, apenas).
Na pagina do Lidl Portugal ha apenas 5 Destaques. O mais recente fala sobre a parceria com o
posto de gasolina Repsol, o segundo possui demonstracdo de receitas culindrias, o terceiro
apresenta os produtos da Lid! Fan Collection, o quarto apresenta todos os stories relacionados

ao Desafio Verdo e o quinto e ultimo € relacionado a campanha #sumosdosfas.
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Perfil n° 5: Efe Godoy
Perfil oficial da artista plastica brasileira Efe Godoy, com 56 mil seguidores.
(Gltima consulta em agosto/2021).

A partir de agora, diferente dos perfis avaliados anteriormente, de grandes empresas e
eventos, os proximos irdo demonstrar uma dindmica mais pessoal, visto que sdo paginas

representadas por uma pessoa especifica.

Comecando pelo perfil da artista brasileira Efe Godoy, a primeira diferenca que se
nota estd no maior nimero de publica¢des espontaneas, produzidas diretamente no Instagram
e com um volume maior de caracteristicas proprias da aplicagdo, como filtros, emojis e
musicas, que ressaltam a expressdao de emogoes. Além disso, os bastidores da sua vida
profissional e pessoal sdo expostos, como o0s processos de pintura, selfies expressivas,
divulgagdo de parcerias, maquiagem e roupa do dia, passeando com o cdo, apanhando sol ou
fazendo uma tatuagem nova, entre outros. Semelhante ao perfil das Olimpiadas, foi possivel
perceber uma ideia de “quadro tematico” com a intengao de ser recorrente. Era um quadro de
ilustragdo coletiva, onde a artista passava, uma vez por semana, um tema-desafio para as
pessoas desenharem, compartilharem e marcarem ela nos resultados. Porém, essa atividade
ndo se repetiu na semana seguinte. Ver a Tabela 7 (Apéndice, p. IX) para uma visualizagdo

mais detalhada dos dados.

Além de divulgar momentos selecionados da vida pessoal, o principal objetivo dos
stories deste perfil ¢ divulgar tudo o que acontece na vida da artista que contribui para sua
notoriedade: o seu trabalho artistico, os seus processos criativos, suas participacdes em
residéncias artisticas e em conversas de video ao vivo, os artigos sobre sua arte publicados em
revistas e blogs, trabalhos realizados em parceria com outras pessoas, campanhas publicitarias
em que foi contratada e “recebidos” (o unboxing de produtos novos enviados por marcas -
publicidade). O compartilhamento de publicacdao do feed ¢ muito utilizado pela artista, tanto
para expor suas proprias publicacdes como para compartilhar as de outras pessoas. Uma das
caracteristicas mais utilizadas, as mencgdes de outras paginas, possibilita que as pessoas
mencionadas também compartilhem o contetido da Efe em seus sfories, o que contribui para

divulgagdo do seu perfil.
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Por ser um perfil de marca pessoal, com um rosto “representante” da marca, a
producao de fotografias e videos feitos em formatos de selfie, ¢ muito comum. Naturalmente,
¢ uma forma de se criar aproximag¢do com o publico, visto que o envolvimento emocional ¢
maior através do reconhecimento de rostos (Bridger, 2017). Ao avaliar este comportamento,
percebe-se outra tendéncia: diversas vezes onde um video em selfie era gravado para
comunicar algo especifico, a artista, com o objetivo criar um contexto para o comunicado que
estava por vir, contava uma ou mais histérias antes de chegar no ponto desejado (como uma
contacdo de historia). Isto acontecia tanto em momentos ao mostrar os bastidores do seu atelié
ou preparando seu espago de trabalho, exibindo o processo de criacdo e o resultado em
seguida, quanto ao narrar algum pensamento ou reflexdo, fazendo publicidade ou falando de

um langamento de um trabalho em parceria com outra artista.

A escolha em usar ferramentas de interagdo com o publico, como enquetes, testes ou
caixas de perguntas, ndo foi muito comum neste perfil. Uma reflexdo possivel em relagdo a
isto ¢ que provavelmente a maior parte da interagdo com a audiéncia deve acontecer por
mensagem privada (DM - direct message). Visto que muitos stories da artista sdo bastante
expressivos e com um posicionamento forte, esse tipo de interagdo ¢ uma possibilidade, pois
incita o publico a participar dos assuntos que ela aborda, abrindo espaco para didlogos no
campo privado da mensagem direta. Uma das maneiras dela se posicionar ¢ no
compartilhamento de memes e outros conteudos de humor, além de publicagdes com
discussodes e opinides acerca de temas mais politizados e outros assuntos relevantes para ela.
Por fim, ao divulgar trabalhos de outros artistas que admira, ela também demonstra um pouco

do que ¢ importante para ela e do que ela gosta.

E possivel perceber que a artista, como marca pessoal, preocupa-se com a estética do
seu conteudo publicado. Ela respeita o seu gosto pessoal e o que lhe interessa, buscando
apresentar uma imagem auténtica no sentido de transparecer quem ela ¢ ou como ela quer ser
vista. Seja por meio de suas narrativas, desenhos e filtros (possui um filtro proprio com uma
ilustracdo sua) ou através das musicas que ela escolhe e das inspiragdes que compartilha, ela
busca se expressar sem se preocupar com O que 0s outros irdo pensar (mesmo que isto
signifique lidar ocasionalmente com mensagens negativas de pessoas que ndo a percebem,
como ela mesmo notificou). Visto que ela busca fazer jus ao seu estilo pessoal e a forma como

ela quer que a vejam, ela criou, portanto, um branding proprio, uma identidade de marca. Isso
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pode ser considerado, de uma forma geral, um tipo de narrativa visual propria que ela constroi
através dos stories. Portanto, ao usar este recurso a fim de compartilhar momentos e contar
um pouco da sua histdria para o publico (que estd imerso - “transportado”), ela reforga esse

relacionamento bilateral e fortalece sua imagem como artista visual.

O nivel de consisténcia e frequéncia das publicagcdes mostra o quao assiduo o recurso
Stories esta em seu cotidiano, inclusive nos finais de semana. Manter a interacdo, o
engajamento com as pessoas € a exposicdo de momentos e produgdes marcantes, mostram
como o recurso ¢, para ela, um mecanismo importante de se fazer presente e de ser
memoravel para as pessoas. Em seu perfil hd 26 Destaques, sendo a maioria para guardar e
evidenciar livros que ela gosta, trabalhos em aquarela, retratos dela feitos por outras pessoas,

informagdes sobre tatuar seus desenhos, sobre beleza, dicas de aquarela, entre outros.

Perfil n° 6: Julia Lourenco

Perfil oficial da criadora de conteudo brasileira, Julia Lourenco, com 37 mil seguidores.
(Gltima consulta em agosto/2021).

A pagina da criadora de contetido Julia Lourengo, assim como a da artista Efe Godoy,
também ¢ de marca pessoal. Com o foco deste perfil em entretenimento, o uso do recurso
Stories do Instagram € consequentemente vantajoso, pois ¢ usado como uma forma de
produgdo exclusiva e especifica na plataforma. Os temas abordados estdo geralmente
relacionados a cultura pop, celebridades, televisdo, cinema e streaming, moda, maquiagem,
musica, temas nostalgicos (anos 1990 e 2000) e memes. Diferente do perfil artistico analisado
anteriormente, neste ndo ha muita exposi¢ao da vida pessoal ou de bastidores, a nao ser por
raras ocasides. O proposito da péagina ¢ realmente oferecer conteudo de entretenimento e de
opinido acerca deste mundo, como, por exemplo, criticas de séries, filmes e programas de
televisdo. Toda producao acaba por desenvolver narrativas que incitam o publico através da
contacdo de historias e pelas possiveis polémicas e discussdes geradas por elas, geralmente de

forma divertida. Todos os dados podem ser conferidos na Tabela 8 (Apéndice, p. XI)

Durante a semana, em dias especificos, ela também apresenta varios “quadros
tematicos” visando entreter a sua audiéncia. Segunda-feira ¢ dia do quadro “Rédio Julha”, no
qual ela escolhe um tema, de preferéncia nostalgico e seleciona por volta de vinte musicas

(via ferramenta do Spotify) para o publico votar nas enquetes se gostam ou nio de cada
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cancdo, geralmente de uma forma engragada e divertida. Pode-se considerar que este quadro
permite criar uma narrativa nostalgica, rememorando vivéncias em comum com OS Seus

seguidores.

Nas quintas-feiras acontece o quadro “TBT Fashion”, em que ela escolhe uma
celebridade internacional e seleciona por volta de trinta visuais portados pela mesma no
decorrer de diferentes eventos. Antes de revelar a identidade da pessoa, ela cria um mistério
mostrando uma foto da pessoa quando crianga e perguntando ao publico se eles
reconhecem-na. Em seguida, as fotografias dos eventos sdo, portanto, acompanhadas do ano
em que foram tiradas e sdo publicadas em ordem crescente. Nesse sentido, pode-se considerar
que a Julia cria uma narrativa visual cronoldgica e progressiva, pois acompanha-se assim, a
evolucdo do estilo daquela pessoa, num processo que pode ser divertido, cheio de surpresas e
memorias, principalmente para quem conhece a celebridade. Na maioria das vezes a Julia
realiza algum comentario na foto e ocasionalmente, pergunta a opinido do publico através de
enquetes. Outro quadro em que analisa e comenta o estilo de uma celebridade ou
influenciadora digital ¢ o “Closet de Domingo”, aos domingos. Dessa vez, ao invés de
fotografias de eventos encontradas na internet, ela busca as imagens no proprio perfil do
Instagram das pessoas. Neste caso, ndo ha muita narrativa, apenas analise descritiva e

exalta¢do na forma da pessoa se vestir.

Sem dias especificos, o quadro “Recebidinhos” acontece algumas vezes e se trata de
um unboxing de produtos recebidos, em que ela faz publicidade. Como ¢ realizado de uma
forma rapida, sua narrativa acaba por ser mais descritiva sobre o produto e a marca. Todavia,
ela também realiza contetidos mais elaborados de parcerias pagas, como Reels divertidos e
super produzidos, que apesar de ndo serem contetidos exclusivos da plataforma efémera,
também sao compartilhados nesse recurso, geralmente acompanhados de mais outros stories,

descrevendo o produto em questao e adicionando outras informagdes.

Entre esses quadros tematicos ela também comenta e compartilha outros conteudos,
como noticias, informagdes e acontecimentos dentro deste contexto do “mundo pop”, das
celebridades, da televisdo e da nostalgia. Ela também divulga nos Stories, publicagdes
proprias do seu Feed de Noticias, memes e videos engracados, publicagdes de outras paginas

e repost de stories em que foi mencionada (apenas se estiverem relacionados ao assunto que
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ela costuma abordar em seu perfil). Conforme dito anteriormente, ela também faz
acompanhamentos através dos Stories de programas, séries e filmes da televisao e de
plataformas streaming (Netflix, HBO, Amazon Prime, Globo Play, etc), exibindo e
comentando os contetidos assistidos, em tempo real. Em outras palavras, ela realiza o Social
TV, fenomeno onde, dentre suas caracteristicas, uma pessoa distribui conteudo de programa

televisivo em suas redes sociais (Akil & Hong, 2021).

A presenca de Social TV no conteudo da Julia ¢ realmente muito forte. Além disso, em
uma de suas publicagdes fica perceptivel que alguns programas de televisdo/streaming estao
tentando aproveitar dessa relagdo com as redes sociais para, além de divulgar a série, criar
uma experiéncia nova e atualizada para o publico. E o caso da nova temporada da série
Gossip Girl (2021), em que os personagens possuem seus proprios perfis no Instagram, com
stories sincronizados com os acontecimentos da estreia da série no streaming. Ou seja, foram
criadas contas reais para os personagens ficticios, com fotos e videos, e qualquer pessoa pode
seguir e interagir como se fosse o perfil de uma pessoa real. Essa pode ser considerada uma
forma inteligente e criativa de transmidia, complementando a série do streaming com as redes
sociais, em tempo real, fazendo a audiéncia realmente entrar no mundo dos personagens e da
trama da historia, criando uma aproximacgdo ndo convencional. Mais de uma vez a Julia

compartilhou contetidos destas paginas ficticias.

Desde a abertura dos Jogos Olimpicos no dia 23 de julho deste ano, a Julia passou a
publicar mais topicos relacionados as Olimpiadas. Desde contetidos nostalgicos relembrando
0s jogos que ela participava na época de escola, a momentos dos Jogos Olimpicos de 2016 no
Rio de Janeiro e acompanhando em tempo real as principais provas e resultados da equipe
olimpica brasileira, utilizando sempre do humor e gerando entretenimento através de videos,
musicas, memes e GIFs, sem deixar de introduzir sua estética pop com diferentes filtros e

fundos cor de rosa ou lilas.

A maior parte dos stories de Julia ndo demandaram interacao direta, alids, apenas 15%
das publicacdes utilizaram ferramentas de interagdo, sendo a maioria delas enquetes no
quadro “Radio Julha”. Entretanto, ndo quer dizer que ndo houve interatividade. Indicagdes
mostram que o envolvimento com o publico acontece principalmente através de mensagens
privadas, ou seja, através de reacdes e respostas diretas dos stories. A criadora de conteudo

citou em varios momentos, principalmente em ocasides de assuntos polémicos, que sua caixa
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de entrada de mensagens privadas estava cheia e que ela iria fazer o possivel para responder a
todos. Além disso, a frequéncia com que ela compartilhou screenshots de pessoas
respondendo os seus stories por mensagens privadas (DM - direct message), contribuiu para
chegar a tal conclusdo. Outra razdo para acreditar que o relacionamento com sua audiéncia é
forte, estd na forma como seus seguidores se autodenominam “julhers”, como fiéis seguidores

da comunidade “Julia Lourengo™.

A forma como ela se expressa € o uso de varias ferramentas proprias do Instagram
para se criar os stories, demonstram a espontaneidade do perfil neste recurso. Mesmo em
conteudos mais planejados, como os quadros tematicos, o aspecto que 0s seus stories
transmitem € espontaneo, pois ndo carregam caracteristicas de edigdes externas, e sim de que
foram criados naquele momento na plataforma efémera. Ou seja, dao a impressao e talvez até
seja real, de que a Julia esta presente “naquele momento” por tras das publicacdes, criando
uma forte sensacdo de proximidade com o publico. Algo que nao se sentiu nos perfis de

alcance maior.

As narrativas deste perfil, assim como no da artista Efe Godoy, se constroem no
conjunto de varios sfories. Na contagdao de historias, numa publicidade bem produzida ou no
simples relato de um acontecimento breve. O aspecto de conversacao que o perfil da Julia
tem, atica a curiosidade do publico que, além de querer saber as histérias e as opinides dela,
querem participar e contribuir para o desenvolvimento da conversa. Os seus stories, além de
fortalecer esse relacionamento com o publico, transparecem sua personalidade. A constante
presenca em formato selfie, usando sempre o mesmos filtros em um local especifico da sua
casa e a atengdo em associar suas producdes a uma estética intencionada (cor rosa, bom
humor, cultura pop), sdo fatores que sustentam a sua identidade de marca pessoal e criam uma

memoria especifica na sua audiéncia.
O perfil possui mais de cem Destaques onde ficam salvos os stories dos quadros “TBT

Fashion” e “Radio Julha” (dividido por diferentes temas), além de recomendagdes de séries,

filmes e, mais recentemente, um destaque para publicagdes sobre as Olimpiadas.
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Perfil n° 7: Sou Regressa

Perfil oficial da Regressa, marca de acessorios independente, brasileira e sustentavel, com 36
mil seguidores.

(Gltima consulta em agosto/2021).

Neste perfil, os aspectos de uma marca pessoal se misturam com as caracteristicas de
uma comercial. Apesar de ser uma marca que comercializa produtos e que utiliza o Instagram
com finalidade de divulga¢do e de venda, o uso da plataforma efémera tem um papel
importante na constru¢cdo de relacionamento com o publico. Inclusive, o recurso ¢ um dos
meios usados para se iniciar o processo de venda, como serd observado na avaliacdo a seguir.
Por ser uma marca de acessorios pequena e independente, a fundadora e proprietaria da
empresa ¢ o rosto associado a marca e €, portanto, quem aparece para falar com o publico,
mesmo que tenham outras pessoas responsaveis por gerir o perfil. Ela ¢ a principal
representante da marca. Os dados da pagina podem ser conferidos na Tabela 9 (Apéndice, p.

XI10).

Um dos principais objetivos das publicacdes feitas no recurso Stories € mostrar para a
audiéncia os bastidores das produg¢des das pegas, expondo todo o processo desde a coleta de
material, passando pela inspiracdo e pelo desenho do produto, lavagem, fabricagdo e
acabamento. Também tem como finalidade contar e relembrar a historia da marca, sua origem
e sua missdo, apresentar o espago de trabalho e os trabalhadores envolvidos e ainda, organizar
as vendas dos produtos. Além disso, a Bruna (empresaria por tras da marca), aproveita este
espaco para trazer discussdes em relagdo a industria da moda e a pratica sustentavel de
upcycling (técnica usada pela marca), falar de projetos futuros e ela busca, frequentemente,
interagir com os seus seguidores de modo a saber o que pensam sobre diversos assuntos e

conhecé-los melhor.

Devido a estas observagdes, as publicagdes sdao consideradas em sua maioria
espontaneas, pois sao feitas diretamente através do recurso Stories, sem utilizagdo de outros
programas. Outra atividade recorrente nos stories do perfil estd no compartilhamento de
publicagdes do proprio Feed de Noticias, onde muitas vezes o objetivo ¢ mostrar os novos
produtos ou chamar o publico para uma discussao acerca de um assunto relevante para a
marca. Além disso, incentivam as pessoas a fazerem mengdo nos Stories quando elas

publicam algo sobre a marca, pois frequentemente a Regressa realiza repost de stories. Esta e
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a publicacdao de screenshots de conversas privadas (via DM) sdo duas formas de divulgar os

feedbacks que a marca recebe, com recados de agradecimento e elogios a marca.

Como mencionado anteriormente, o recurso Stories do Instagram tem uma
importancia particular para esta marca. E através destes que ela comunica ao publico
informacodes sobre as datas de lancamentos dos produtos - usando a ferramenta de contagem
regressiva como lembrete - e também, por onde ela faz a pré-venda exclusiva - através da
caixa de pergunta. As pessoas que respondem a caixa de pergunta colocam o seu nome em
uma fila de espera especial, possibilitando a compra dos produtos antes da abertura da venda

ao publico geral.

A intencdo da comunicacdo desta pagina ¢ ser o mais transparente possivel, ou seja, é
viabilizar que o seguidor conhega e acompanhe todos os procedimentos da marca. O propdsito
¢ fazé-lo perceber a necessidade de valorizar os produtos oferecidos, mostrando toda a
aten¢do, o tempo e os cuidados dedicados durante o processo. Ao evidenciar que sdo pegas
unicas produzidas em poucas quantidades, o intuito ¢ salientar que se trata de uma produgao
mais lenta e reforcar o porqué de ser assim, buscando apoio do publico na expectativa que

eles, como consumidores conscientes, valorizem e queiram investir neste trabalho.

A narrativa deste perfil ¢ criada no conjunto de varios sfories, assim como aconteceu
nas analises anteriores. Essa dindmica estd presente, por exemplo, quando a Bruna expde a
fabricagdo dos produtos, quando ela aborda algum assunto acerca da industria, quando ela
exprime sua opinido (normalmente expressando muitas emogdes, como revolta ou alivio) e
quando ela relata acontecimentos e peripécias do dia, entre outros temas. O mais notavel ¢ que
muitas vezes ela faz questdo de incluir o publico na discussdo, incentivando a participagao
através de reacdes e respostas por mensagens privadas, como afirmado através de screenshots

publicados (igual aconteceu nos perfis n° 5 e 6).

Geralmente, ela ¢ bastante expressiva ao conversar diretamente através de videos no
formato selfie e demonstra muito orgulho de ver sua marca crescer. Todas essas formas de
interagdo criam uma ligagdo com a audiéncia que se sente mais proxima e se identifica,
estimulando o apoio a marca. O fato de a marca ser sustentavel e ser contra o abuso de

animais, também reforga esse suporte (o material usado nos acessorios ¢ um substituto do
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couro). Assim, todas essas emocdes compartilhadas pela proprietaria e a identificagdo que a
marca gere, possivelmente induz a compra de produtos e cria a sensacao no publico de que,
quem apoia e investe sdo pessoas que fazem parte deste mesmo grupo, que se preocupa com o
meio ambiente e pela prote¢cdo dos animais. E isso incentiva, consequentemente, outras

pessoas a fazerem o mesmo. A identidade da marca fica clara e gere identificagao.

A frequéncia de publicacdes foi consistente e semelhante aos outros perfis comerciais,
em que se deu prioridade para os dias de semana, com poucas ou nenhuma publica¢do nos
finais de semana. No primeiro final de semana nao publicaram nada. No segundo, apenas um
story no sabado e outro no domingo (compartilhamento de um Reels e no outro dia
compartilhamento de uma publicacdo do proprio feed). O perfil possui 17 Destaques, dentre
eles: feedbacks, dicas de cuidado do produto, informagdes sobre a marca, fotos de pessoas
usando os acessoOrios, o processo de coleta do material, entre varios outros que permitem

conhecer um pouco mais sobre a marca e seus produtos sustentaveis.

4.1.3 Resumo da Analise de Resultados - Resolugdes gerais do Estudo 1

O estudo 1 teve como objetivo, a partir de sete diferentes perfis, recolher o maior
nimero de dados possiveis sobre as publicagdes realizadas no recurso Stories e perceber as
tendéncias e aspectos que contribuem para a constru¢do de identidade das marcas e para o
relacionamento com o publico. Por meio da observacdo e¢ do registro de centenas de
publicacdes (1.190), foi possivel perceber e refletir sobre os padrdes encontrados, sobre a
importancia do contetido efémero na dindmica da comunicagao atual e sobre como a narrativa
¢ incluida nela. Apds realizar estas ultimas avaliagdes individuais, segue um resumo

generalizado dos resultados encontrados.

Empresas grandes como a Lego tém muito potencial para criagdo de contetdo nos
stories, mas nao necessariamente precisam da constante presenca neste recurso. Muito
provavelmente ndo possuem o tipo de publico que se envolveria com esse tipo de dindmica,
por isso a utilizam ocasionalmente. De qualquer fora percebe-se que o recurso ndo possue
grande participagdo no seu plano de comunicagdo. Todavia, os Stories se tornou um meio
importante para canais de noticias, porque além de apresentar informacdo de forma direta a

partir de manchetes, trechos de artigos e trechos de videos, o recurso também permite
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encaminhar videos, artigos e outros conteudos para seus diferentes canais como YouTube,
podcast ou site oficial. Assim, os seguidores sdo levados diretamente ao contetido original,
facilitando o alcance das noticias. Nesse caso, o uso do storytelling e do visual storytelling ¢
um complemento importante para atrair, instigar e causar curiosidade no publico, pois

despertam emocodes que podem causar inquietacdo, conexao e interesse, levando a agao.

Durante esses quinze dias, observou-se que alguns perfis utilizavam com frequéncia a
técnica de “gamificacdo” em suas estratégias de interagdo com o publico, de forma a aumentar
o envolvimento através da diversdo e da curiosidade. O perfil das Olimpiadas utilizou muito
desse recurso de gaming, como mostra o quadro Spotlight. Esta ¢ uma boa estratégia para
passar conhecimento ou recolher informacgdes relevantes de forma mais recreativa.
Resumidamente, os stories permitem que as marcas criem seu proprio canal de entretenimento
e de distribuigdo de informagdo, fazendo com que o publico fique informado, conectado e
sinta satisfacdo imediata ao assistir os conteidos publicados. A criagdo de “quadros
tematicos” também ¢ uma estratégia que faz com que os seguidores fi¢is (a audiéncia
principal) anseiem pelo dia de poder ver, participar, comentar, e enfim, se divertir e se distrair
com aquele contetido pensado e personalizado “para eles”. A interagdo com os stories
também permite que o perfil conheca melhor sua audiéncia, buscando perceber ao certo as
suas preferéncias e instancias, de forma que o engajamento da pagina continue a crescer ou
pelo menos permanecer positivo se este for o objetivo, sejam de perfis grandes ou pequenos,

de marca pessoal ou nao.

Empresas menores, com aspecto mais independente ou de marca pessoal podem se
beneficiar muito com o recurso dos Stories. A plataforma se tornou um canal de comunicagao
direto com as pessoas, permitindo que a marca exponha o seu trabalho e os seus processos,
além de conseguir conhecer melhor o seu publico. Em relagdo a observacao das narrativas,
nos casos de empresas menores € marcas pessoais, o video ¢ muito presente em forma de
selfie, pois permite que os seus seguidores estejam mais a vontade ao saberem quem esta por
trds da marca e a quem eles se dirigem, facilitando assim, a interacdo. Nesse caso, a narrativa
esta presente no conjunto de uma sequéncia de stories onde a pessoa por tras do perfil
“conversa” com o publico, instigando um acontecimento (provocando emogdes em quem o
vé€), apenas descrevendo algo ou passando uma informagdo mais descritiva que ndo

necessariamente ira causar uma emog¢ao no seguidor.
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Em relacdo ao visual storytelling, ha dois elementos importantes: os conteudos
editados e os espontineos. Os contetidos editados passam uma impressdo mais profissional,
de algo que foi planejado e editado com programas fora da aplicacdo do Instagram. Ou seja,
de algo que precisou de tempo para se realizar e que possivelmente se gastou dinheiro. Porém,
o conteudo espontaneo, principalmente para perfis menores, ddo uma sensacao de
proximidade maior, o que ajuda na participacdo e na consideragdo do publico, que se sente
mais a vontade para participar, visto que ele “sabe” que ha uma pessoa acessivel por tras da
pagina, “logo ali”. Esta pode ser uma estratégia que, dependendo da circunstancia, grandes
marcas podem considerar. Em outras palavras, cogitar com coeréncia a possibilidade de se ter
uma ou mais pessoas por tras do perfil pode favorecer a resolucio de certos objetivos. E sobre
ter alguém que seja acessivel, ou seja, tenha um rosto e esteja disponivel para conversar se
este for o caso, criando uma aproximag¢do maior com a audiéncia. Os perfis do The Guardian
e do Lidl Portugal, por exemplo, ndo passavam muito essa sensagao de ter alguém por tras das
paginas. No caso do perfil The Guardian isto faz sentido, porque os seus stories sdo vistos
apenas como um veiculo rapido para transmitir informag¢des importantes do dia e nado

necessariamente um canal de conexdo com a audiéncia.

Entretanto, ¢ possivel perceber que, para grandes empresas, associar toda a marca a
um rosto seja um desafio. Por esse motivo, talvez a criagdo de um personagem poderia ser
uma solucdo plausivel, caso o objetivo fosse aumentar a conexao com o publico. Um exemplo
disto ¢ a empresa brasileira de comércio online, Magazine Luiza, que conseguiu alcangar esse
propdsito com a criagdo do personagem robd Magalu (@magazineluiza). Através de um
personagem, ¢ possivel contar mais historias e criar provocagdes no publico, desenvolvendo
uma aproximag¢ao maior e uma conexao que pode acabar por aumentar o relacionamento e o
engajamento. No caso das Olimpiadas, o perfil conseguiu atingir isso trazendo os rostos de
diferentes atletas de todo o mundo, cada um com sua histéria e experiéncia, criando varias
conexdes. Além dos atletas, os “apresentadores” do perfil, como no quadro Spotlight ou como
visto no dia da abertura das Olimpiadas, também acabaram criando mais conexdo com o
publico, pois foi possivel certificar que existiam pessoas por trds, que contam uma historia
real, que se emocionam e com quem ¢ possivel interagir. A sensag¢do ¢ que eles estdo 14,

presentes no momento caso se queira desenvolver uma conversa.
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A narrativa principal que se constroi nos stories esta na sua totalidade de publicacdes,
no conjunto de varias historias, de representacdes e conteudos durante os dias e semanas.
Questdes a responder como “quem sou eu?”’ ou “qual o meu personagem?”, “o que eu fago?”,
“do que eu gosto?” e “qual mensagem eu quero passar?”’, ajudam no processo de construgao
de uma narrativa no qual o perfil deseja se associar e criar identificacdo. Essa historia que sera
contada ira gerenciar a imagem da marca e o tipo de envolvimento que se terd com o publico.
Por isso, ter em mente os objetivos do plano de comunicagdo ¢ muito importante para tais
desenvolvimentos. Em resumo, foi possivel perceber durante a analise dos resultados que a
construgdo de historia ndo estd em apenas um sfory ou em apenas um momento

compartilhado, mas sim no conjunto de varios stories, no conjunto geral dos dias.

Em alguns momentos, por exemplo, dependendo do perfil, a histéria pode caminhar
por um lado mais pessoal, onde se fala de uma situacdo especifica que aconteceu
recentemente com a marca, como algo curioso que se passou, uma mudanga na empresa, ou
uma opinido acerca de algo, ou alguém. Assim como a narrativa também pode ir por um lado
mais pratico, sem ter um grande desenvolvimento, como ao divulgar um trabalho de outra
pessoa ou ao fazer um breve aviso. Ambos caminhos ajudam na defini¢do do posicionamento
da marca. Porém, ¢ importante que a consisténcia e a coeréncia do “personagem”, do que ele
faz e da imagem que ele quer passar, esteja sempre ali. O recurso Stories permite que esse
“protagonista” conte suas historias e passe a sua mensagem para o publico, de maneira
constante e buscando criar uma relagdo com a audiéncia. De forma que contribui para que as
pessoas queiram continuar a saber € acompanhar o dia-a-dia do que a marca tem para oferecer
nessa plataforma. Dentre elas, os bastidores, os lancamentos, os diferentes quadros tematicos,
a diversdo, o entretenimento e a informagdo, tudo no tempo presente, possibilitando interagdes
em tempo real. Cada estratégia e forma de construir essas narrativas, de reconhecer este
“protagonista”, de passar essas mensagens, de ter essa interacdo e conexdo, de causar

identificacdo e provocar emo¢do vao depender do objetivo de cada perfil.
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4.2 Estudo 2 - Percecio de narrativa no recurso Stories do Instagram - Simulacao de

stories

4.2.1 Objetivos e Metodologia

A proposta deste segundo estudo ¢ dar seguimento ao primeiro € complementar a
investigacdo num todo, pois permaneceram questdes que a pesquisa anterior ndo pode
esclarecer. Se no Estudo 1 foi possivel recolher informacdes relevantes do ponto de vista do
publico - ao observar e analisar as caracteristicas que os stories dos sete perfis tinham - a
intencdo agora ¢ conseguir testar algumas destas particularidades e refletir sobre os resultados.
Portanto, uma pesquisa exploratéria foi realizada visando reunir dados a partir da perspectiva
do criador de conteudo. Em resumo, o objetivo deste segundo estudo ¢ perceber a relagdo do
publico com a narrativa apresentada em uma simulagdo de Stories e compreender o que
geralmente leva a interacdo com o conteudo. A andlise foi feita a partir de um método
qualitativo, onde os dados sdo recolhidos a partir das agdes realizadas pelos participantes
diretamente na aplicacdo do Instagram e em seguida através de um questionario respondido

pelos mesmos.

4.2.1.1 Processo de recolha de informacoes

Para obter as informagdes necessarias, para perceber e registrar como os seguidores
reagem a narrativa, ao contetido dos stories € em quais circunstancias isso ocorre, a primeira
etapa desta pesquisa, assim como em um plano de comunicagdo, ¢ pensar para quem sera
criado o conteudo, quem sera a suposta audiéncia da marca. Em outras palavras, quem fara
parte da amostra desta pesquisa. De seguida, uma vez selecionadas as pessoas, cria-se um
perfil ficticio no Instagram (de uma marca ficticia) com um tema especifico que corresponda
a segmentacao. Finalmente, juntando todo o conhecimento da pesquisa tedrica e os dados
recolhidos no Estudo 1, cria-se a simulag¢do para o atual estudo, uma sequéncia de stories

elaborada de forma estratégica para se conseguir extrair as informagdes necessarias.

A intengdo ¢ de que, ao ter acesso as interagdes € ao controle das publicacdes, esta
simulacdo permitird testar possiveis narrativas nos stories e outras dinamicas encontradas nos
resultados do primeiro estudo. Assim como aconteceu anteriormente, foram reunidas em

planilha de célculos as informagdes totais coletadas em relacdo as publicagdes, para uma
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melhor compreensao e reflexdo das agdes. O questionario introduzido em seguida, abordou
questdes sobre a percep¢do da narrativa da simulagdo, percepgdes gerais que se obteve em
relagdo a marca e a relacdo habitual da pessoa com o Instagram Stories, contribuindo também

para resolugdes a partir de uma avaliagdo qualitativa, sobretudo exploratoria.

4.2.1.2 O desenvolvimento do perfil ficticio

A investigacdo tedrica deste trabalho foi fundamental para a elaboragdo desta
simulacdo. Sua contribui¢ao se deu no entendimento de aspectos do marketing digital e da
relevancia do marketing de contetido para as redes sociais atualmente. Ainda, sobre como
compor narrativas de alta qualidade, sobre a importancia de focar na audiéncia especifica,
sobre constru¢do de personagem, coeréncia da histdria, identificagdo, e, além disso, aspectos
do Instagram Stories e outras informagdes importantes para o planejamento da comunicagao
nas redes sociais. Certas dinamicas identificadas no primeiro estudo como os “quadros
tematicos”, a “gamificacdo”, a exibicao de bastidores, “recebidos” (pratica do unboxing) entre
outros, também contribuem para o desenvolvimento desta simulagdo. O desafio estava
presente em combinar todas essas informacdes e incorporar essas praticas na narrativa
simulada, para provocar reagdes naturais no publico, invocando aten¢do involuntaria

(Kearney, 1994) e criando uma imagem associada a marca.

Os resultados do Estudo 1 mostram que, diferente da forma como narrativas sao
pensadas para formatos como livros, filmes e certas pecas de publicidade, a l6gica dos Stories
aparentemente nao € por “pecas” (inicio, meio e fim), mas sim pela variedade, pelo conjunto
total e pela repeticdo constante de conteudos. A narrativa ¢ construida e renovada
regularmente, principalmente quando os objetivos do plano sdo a construcao de identidade de
marca e o relacionamento com o publico, o que, nesse contexto, dificulta a criagdo de uma
narrativa exclusivamente cronoldgica. A criacdo de conteudo ¢ feita por seg¢des e topicos
tematicos, podendo ser mais longos ou mais curtos, variando consoante o objetivo da
publicacdo e a proposta da discussdo. E preciso ter em mente que a proposta da visualizagdo
dos stories ¢ limitadamente diaria (24 horas), portanto, ¢ varidvel e incerta. Por isso a
repeticdo de contetidos e certos tipos de interagdes acontecem com frequéncia, para que

também seja possivel acompanhar a varia¢do do publico.
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Para facilitar a producao da simulacao de stories, a autora deste trabalho académico,
Paula Assis, determinou que ela mesma seria o rosto representante do perfil criado para este
estudo. Foi decidido que a pagina seria de uma pequena empresa, uma marca independente e
online. Considerando as pessoas selecionadas para participar da experiéncia e para responder
0 questionario, ou seja, considerando a audiéncia, a marca ficticia e o conteido foram
desenvolvidos a pensar no quao verossimil poderiam ser para este publico. Afinal, por terem
conhecimento de que a experiéncia faz parte de um estudo académico e que o perfil ¢ de
ficgdo, quanto mais proxima da realidade a ideia estiver, maiores sdo as chances deles
acreditarem na histéria e consequentemente, imergirem na narrativa. Como as pessoas
selecionadas conhecem a Paula Assis e sabem da sua relagdo com o universo da Moda ¢ da
venda de roupas usadas, foi criada, portanto, uma marca ficticia com a proposta de ser um
estudio de criagdo e loja de roupas de segunda mao (conhecido como “brechd” em portugués
do Brasil). Além de vender, a marca teria como proposta “incentivar o uso de roupas usadas,
quebrar preconceitos e oferecer contetidos sobre estilo”. O nome da marca e do perfil no

Instagram ficou definido como Serpentina Brech6 (detalhes em Apéndice, p. XV).

4.2.1.3 A amostra

A amostra se caracteriza por 21 mulheres brasileiras entre 23 e 36 anos, com
profissdes variadas: desde artistas visuais e estilistas, a médica, advogada, engenheira,
profissionais de marketing, cientistas sociais e profissionais autonomas. Cada pessoa foi
convidada pela Paula Assis por ja existir uma relacdo prévia entre elas e pelo fato de se saber
seus gostos e preferéncias. Esse fator ¢ muito importante pois € preciso considerar que, fora
da simulagdo, faria sentido elas comegarem a seguir esta pagina com este tema em especifico.
O numero de pessoas (21) se deu de forma involuntaria devido ao fato de serem o total de

pessoas que concordaram em participar da experiéncia dentro do prazo previsto.

Como as pessoas podem ser mais facilmente transportadas para dentro de géneros de
narrativa de sua preferéncia (Green, 2021), o fator comum entre estas mulheres estd no
interesse em consumir conteudo de moda e de estilo ¢ no fato que sdo potenciais
consumidoras de roupas de segunda-mao. Todas se importam com roupas e com estilo e sdo
usuarias do Instagram. A duragdo desta simulagdo foi de cinco dias e, ao final, foi respondido

um questionario andénimo em relagdo a esta experiéncia e sobre o Instagram Stories no geral,
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independente se conseguiram ver todos os stories do estudo, apenas alguns ou nenhum. Foi
comunicado a elas que o mais importante era que durante esses cinco dias elas agissem

naturalmente em relacdo a aplicagdo.

O objetivo da construgdo de narrativa neste contexto especifico ¢ compreender a
relagdo destas mulheres com a narrativa apresentada. E, portanto, perceber se elas interagem e
se envolvem com o contetido na forma como é intencionado pelo criador. E saber se no final
da experiéncia elas ja conseguem ter uma imagem associada a marca e se existe algum tipo de
relacionamento sendo desenvolvido em relagdo a mesma (como, por exemplo, se elas

gostariam de continuar acompanhando os stories ao final dos cinco dias, entre outros).

4.2.1.4 Composicao da simulacio

Sendo assim, para alcancar esses objetivos, foram desenvolvidas 73 publicagdes de
stories distribuidas pelos dias da semana de 15 a 19 de novembro de 2021. Os dias foram
divididos com vinte e quatro (24) publicagdes na segunda-feira, nove (9) publicagdes na
terca-feira, onze (11) publicagdes na quarta-feira, dezesseis (16) publicagdes na quinta-feira e
treze (13) publicagdes na sexta-feira. Cada bloco de stories publicados no dia possui suas
finalidades especificas para o desenvolvimento da narrativa continua do perfil. Neste sentido,

ela ¢ tida como um conjunto de varias pequenas histérias, momentos, trocas e interagdes.

Tendo em consideragdo tudo isto que foi dito até entdo, os primeiros stories foram
elaborados com a finalidade de apresentar a marca aos “novos seguidores” (2 amostra),
demonstrar interesse em conhecer o publico, saber o que gostariam de ver naquele perfil e em
gerar didlogos através de historias e trocas de experiéncia. Em seguida, no decorrer dos outros
dias, a intencdo foi iniciar discussOes sobre topicos do universo da moda através de
publicacdes de outras paginas (gerando inclusive, um posicionamento da marca), embarcé-los
nos cendrios ¢ na jornada de trabalho (mostrar bastidores), inseri-los na constru¢do e
caracterizacdo de conteudo para a pagina e aticar a curiosidade em relagdo as producoes
futuras. Todas essas dindmicas tém em comum o objetivo final de gerar aproximacao e
identificacdo com a marca. Para uma melhor visualizacdo e organiza¢do, foi elaborado um
quadro com o roteiro diario das publicagdes, com as informacdes de cada story (ver detalhes

em Apéndice, p. XVI a XXII).
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4.2.1.5 Composi¢ao do questionario

O questionario, a ser respondido apods os cinco dias de experiéncia, ¢ composto por
quatro partes. A primeira etapa (PARTE I) simplesmente separa as pessoas que conseguiram
ver todos, quase todos ou pelo menos alguns dos stories, das pessoas que ndo conseguiram
assistir nenhum (lembrando que a experiéncia era para acontecer naturalmente dentro da
aplicagdo, entdo isto poderia ocorrer). As participantes que por algum motivo nao
conseguiram visualizar nenhum story sao logo direcionadas para a quarta e ultima parte do
questionario, onde respondem questdes gerais sobre sua relacdo com o Instagram Stories.
Enquanto isso, as participantes que conseguem ver todos, quase todos ou pelo menos alguns

stories, passam ainda pelas partes II e III.

Assim, a segunda se¢do do questionario (PARTE II) possui seis afirmacdes possiveis
de responder com a escala Likert de 5 pontos (1-Discordo totalmente, 2-Discordo, 3-Nao
concordo nem discordo, 4-Concordo, 5-Concordo totalmente). A inspira¢do para a construgao
desta questdo se deu a partir do Transportation Scale - Short Form (TS-SF, 2015), uma versao
mais curta e pratica do Tranmsportation Scale de Green & Brock (2000). Esta ultima foi
elaborada originalmente com quinze questdes a serem afirmadas para medir as diferengas no
estado psicologico de estar imerso em uma narrativa, visto que em certas situagdes existem
varios fatores que influenciam as pessoas a serem absorvidas (transportadas) para uma
histéria (Green, M. C., & Brock, T. C., 2000; Appel, Markus & Gnambs, Timo & Richter,
Tobias & Green, Melanie, 2015).

Como o instrumento foi considerado muito longo em varios projetos de investigagao,
desenvolveram, portanto, uma versao mais curta, com apenas seis questoes, correspondente a
mesma validacdo que a escala maior (Appel, Markus & Gnambs, Timo & Richter, Tobias &
Green, Melanie, 2015. The Transportation Scale-Short Form [TS-SF], p.42). Estas seis
afirmagdes serviram de inspiracdo para se criar as declaragdes desta segunda parte do
questionario, enquadrando-as no contexto dos sfories ¢ da dinamica das redes sociais. Elas
foram utilizadas como base para ajudar na compreensao do desenvolvimento de perguntas que

visam testar a percep¢do das participantes em relagdo ao conjunto de sfories assistidos e
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perceber qual seria sua relagdo com a narrativa. Sendo assim, as afirmacdes para o presente

estudo ficaram definidas como mostra o quadro a seguir.

Tabela 10 - Afirmagées inspiradas a partir do quadro TS-SF

1 Eu consigo me identificar com o estilo deste perfil (serpentina brecho).

2 Eu estava mentalmente e visualmente envolvida com a narrativa desta sequéncia de stories.

3 Eu gostaria de saber a continua¢do dos proximos stories, nos proximos dias.

4 A narrativa destes sfories me provocou alguma emogao.

5 Enquanto via a sequéncia de stories, consegui ter uma boa ideia de quem ¢ a representante da

marca, como ¢ sua personalidade e o seu jeito.

6 Enquanto via a sequéncia de sfories, consegui ter uma boa ideia sobre este studio/loja de

roupas de segunda mao, sua proposta, o seu estilo e qual o seu publico

Uma vez finalizada esta parte do questiondrio, as participantes sdo direcionadas para a
terceira secdo (PARTE III) com seis questdes acerca das impressdes que obtiveram da marca e
desta experiéncia. O objetivo € perceber se a narrativa que vivenciaram nos ultimos cinco dias
(algumas vivéncias mais completas que outras) tiveram efeito ou nao nestas impressoes

contestadas. Com as cinco primeiras questdes fechadas e a sexta de resposta aberta, sdo elas:

1) Vocé sentiu que poderia comprar alguma pega de segunda mao? (Sim/Nao)

2) Vocé sentiu que poderia dar de presente alguma pega de segunda mao?
(Sim/Nao)

3) Vocé sentiu que indicaria esta pagina para alguém que conhece? (Sim/Nao)

4) Vocé€ sentiu que seria capaz de interagir mais vezes com essa pagina?
(Sim/Nao)

5) Voceé se sentiu influenciada/inspirada em usar mais roupas de segunda mao?
(Sim/Nao)

6) Vocé teria mais algum comentario a fazer em relacao a essa experiéncia?

Por ultimo (PARTE 1V), uma se¢do de questdes complementares ¢ realizada pela
amostra para poder perceber os comportamentos habituais e as preferéncias em relagdo ao
recurso Stories, finalizando assim, os estudos deste trabalho (ver questiondrio completo em

Apéndice, p. XXIII).
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4.2.2 Analise de Resultados - Estudo 2
A analise de resultados deste estudo se divide em dois momentos (I e II). O primeiro
diz respeito as informacdes possiveis de serem retiradas diretamente da aplicagdo do

Instagram e o segundo momento foi as respostas do questionario.

4.2.2.1 Interagoes diretas no recurso Stories do Instagram (I)

Primeiramente, foram avaliadas as agdes ocorridas diretamente na aplicacao
Instagram: desde o niimero de pessoas que assistiram cada story, ao nivel de interagao em
cada publicagdo. As informacdes coletadas foram registradas em planilhas de célculos para
uma melhor visualizagdo e para facilitar a recolha de informagdes relevantes. Desse modo, foi
utilizado o mesmo quadro da metodologia do Estudo 1, sendo a tnica diferenga a inclusao de

mais quatro colunas:

e (Quantas pessoas visualizaram o story.
e (Quantas pessoas interagiram com a ferramenta disponivel.
e (Quantas pessoas enviaram mensagem privada.

e (Quantas pessoas reagiram (reagdo de emojis).

As informagdes totais apontadas por esse levantamento permitiram refletir sobre as
possiveis influéncias que despontaram as atitudes das seguidoras perante os sfories. Para uma
melhor compreensdo da avaliacdo que sera feita a seguir, sugere-se consultar os quadros de
cada dia da semana, com os resultados dos cinco dias de publicacdo (Apéndice, p. XXXI).
Esta simulacdo, a construcdo de um plano de cinco dias de publicagdes nos Stories,
possibilitou testar diferentes dindmicas com o publico e permitiu observar o que eles gostam,
se interessam e participam mais. A elaboracdo de um roteiro de publicagdo como este, para
um plano de comunicagdo de redes sociais, poderia ser efetivo no planejamento de estratégias
e na recolha de informacao acerca da audiéncia e scus interesses, além de testar modelos de
interacdo que poderiam funcionar melhor, variando de acordo com cada objetivo. Em

conclusdo, um conjunto de revelagdes sucederam essa analise e serdo indicadas a seguir.

Ao analisar os resultados nas tabelas, nota-se uma tendéncia maior em interagir com

ferramentas que tenham opg¢des de respostas prontas. Ou seja, percebe-se uma preferéncia das
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pessoas em interagir com recursos no qual s6 € preciso escolher entre respostas ja formuladas,
sejam enquetes ou testes. Pois, dessa forma, alivia-se o esfor¢o e o tempo que precisa dedicar
para pensar e escrever uma resposta, facilitando a participacao e aticando a curiosidade sobre
qual seria a resposta “ideal” (no caso de esquetes, qual seria a op¢ao mais votada e no caso de

testes, qual seria a opcao assinalada como “certa”).

Por exemplo, no 3° story da segunda-feira, foi publicada uma foto de corpo inteiro
com o visual (a roupa) a ser usado no dia e um “teste”, ou seja, um “quizz”, com quatro
hipoteses para adivinhar onde a Paula iria passar o dia e o que iria fazer. Além de ser divertido
para o publico tentar adivinhar essa informagdo com base nas roupas e também para saber,
afinal, qual ¢ a resposta certa (caracteristicas presentes da técnica de gaming), as respostas pré
dispostas encurtaram o caminho de pensamento do publico, eliminando grandes esforcos e

sem exigir muito tempo das pessoas, contribuindo assim para que 90% delas participassem.

Caso a ferramenta escolhida fosse a caixa de pergunta (resposta livre/aberta),
possivelmente o esfor¢co exigido poderia desestimular a participagdo, pois as pessoas teriam
que pensar e escrever uma ideia de forma independente, dentre infinitas opgdes. Além de ser
mais cansativo, isto iria tomar-lhes mais tempo do que estdo dispostos a gastar em uma
publicagdo de Stories. Sem contar que a parte divertida e imediata de saber o resultado geral
seria perdida. Na 5° publicacdo de quarta-feira, quando a Paula pede, em caixa de pergunta,
para mencionarem pegas de roupas que tém mais dificuldade em estilizar, a taxa foi de apenas
29% de participacdo, porque apesar de parecer um assunto especifico, ainda assim exigia um
esforco por parte do publico em lembrar quais pegas seriam. Para questdes futuras, por
exemplo, seria mais efetivo se a Paula perguntasse em formato de teste, pois assim poderia

limitar entre quatro opgdes e as pessoas teriam muito mais facilidade e agilidade em interagir.

Outra observagdo estd no fato de que quanto mais direta e especifica for a abordagem,
para tocar em pontos fortes de identificacdo e interesse, maior a probabilidade de acontecerem
interagdes ou reagdes. Isto ficou perceptivel em mais de uma sequéncia de conteudos
visualizados. Dentre as dinamicas analisadas, pode-se perceber a tendéncia de que quanto
mais especificas forem as perguntas, ou seja, quanto mais especificas tiverem que ser as
respostas, maior a probabilidade das pessoas interagirem. Assim, ao usar a caixa de pergunta

com questdes mais distintivas, reduzindo e limitando as opg¢des de respostas abertas,
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aumentam-se as chances de interagdo. No caso de respostas fechadas - pré definidas — mesmo
que se limite e facilite as possibilidades de reagdes, se a pergunta nao for mais caracterizada e

objetiva, pode, talvez, ndo favorecer a participacao.

Ou seja, nesta simulagdo foi possivel perceber que quanto mais vaga era a pergunta,
menor era a taxa de participacdo, independentemente do formato de respostas (abertas ou
fechadas). Na segunda-feira, apos compartilhar duas historias sobre suas pecas de roupas, a
Paula perguntou aos seguidores, por caixa de pergunta (stories n°10 e 16), se alguém também
gostaria de compartilhar alguma historia especial. A participagdo foi de apenas 22%, com trés
respostas nas caixas de pergunta e duas respostas via mensagem privada (DM). Outra
situagdo, que aconteceu na ultima publicagdo de quinta-feira, foi utilizar a ferramenta de caixa
de pergunta na intengdo de saber se alguém tinha duvidas acerca de algum assunto falado
durante a semana, uma questdo muito vaga e generalizada que resultou em nenhuma
participagdo. Ambos os assuntos deram muita liberdade a audiéncia, exigindo um certo

esfor¢o para uma resposta rapida.

Entretanto, na quarta-feira, quando se utilizou a caixa de pergunta pedindo ajuda
especificamente para ideias de festas tematicas (foi dito que seria criado um conteudo com
produgdes a partir das sugestdes), a taxa de participagdo foi de 61%. Neste caso, as pessoas
obtiveram exemplos detalhados de opgdes e estava explicito qual tipo de resposta era
necessaria, limitando as opgdes e encurtando o tempo de reflexdo. Afinal, se preparar para
festas tematicas e ver opgdes de visuais ¢ de interesse daquela audiéncia. Além disso, ao
instigar a curiosidade pelos resultados finais das produgdes, a participagdo fica mais divertida.
Ou seja, quanto mais especifico e mais interessante era o assunto para a audiéncia, maior era a
taxa de participagdo. Na utilizagdo de enquetes isto ainda é mais forte, pois limita as opgdes
entre um “sim e ndo” ou entre “isso ou aquilo”, eliminando a necessidade de muita

consideracao.

Por exemplo, na quinta-feira as ultimas publicacdes do dia exibiam fotografias com
opgoes de roupas e acessorios. Cada publicagdo tinha duas pecas e as participantes votavam
na que elas mais gostavam, com o objetivo de, no final, montar um visual que seria usado pela
Paula no dia seguinte. Além de votarem entre apenas duas opgdes (“isso ou aquilo™), o

assunto também as interessava (pois, o ato de vestir-se e montar visuais ¢ divertido para elas),
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contribuindo para que 92% das meninas que visualizaram os stories participassem dessas
enquetes. Neste caso, a narrativa que estava a ser construida incluiu os espectadores na
historia ao fazer com que participassem da caracterizagdo do personagem, tornando a relagao
com a marca mais dindmica. Além disso, essa estrutura lembra a disposi¢do de um jogo. A
técnica de gaming tem o seu potencial, pois escolher entre uma opgao e outra, além de ser
mais facil e rapido, em situagdes como esta onde a “gamificacdo” ¢ bem explorada, ela
contribui para a criagao de algo, ela incita curiosidade para saber os resultados e, por ltimo, a

diversdo que se retira dessa experiéncia incentiva a participagao.

Quando questionadas na segunda-feira sobre o que gostariam de ver no perfil, na
primeira publicagdo com a ferramenta “teste”, a maioria participou (90%). Na publicacao
seguinte, que continha uma pergunta complementar a anterior usando a ferramenta de caixa
de pergunta, a interagdo caiu para 32%, com seis respostas apenas. J& foi possivel perceber a
razao deste fenomeno, porém, em compensacao, estes resultados obtidos foram essenciais
para a pagina, pois ideias de grande valor para o perfil foram complementadas, mesmo que
com poucos feedbacks. Portanto, em certas ocasides € importante arriscar e tentar dar mais
liberdade as respostas, de forma que, mesmo com pouca participacdo, haja contetido e
feedback valioso. Como por exemplo, com base em algumas destas respostas, foi possivel
constatar que as pessoas gostam de ter acesso aquilo que normalmente ndo teriam se nao
existissem as redes sociais: o registro de bastidores de um negdcio, os processos de criagao,
produgdo de conteudos mais explicativos sobre diversos pontos da area, e outras ideias mais
especificas. Sem contar que isto também torna possivel conhecer melhor os seus interesses no

geral.

Um momento que mostrou a importancia de estar atento as interagdes espontaneas foi
durante as publicagdes no primeiro dia, quando a Paula foi a Feira da Ladra. Ficou perceptivel
o interesse em ver mais bastidores e acompanhar a Paula nos processos: por volta de 30% das
pessoas que visualizaram os sfories interagiram de maneira espontanea, ou seja, sem ter
nenhuma ferramenta de interagdo ou Call-to-Action. Isso também aconteceu em outras
ocasides e pode-se considerar como um bom sinal na avaliagdo de contetidos que geram

interesse ¢ poderiam fazer sucesso no futuro.
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Outra observacao feita durante a analise dos dados diretamente na aplicacao Instagram
foi que, geralmente, ao perguntar sobre as preferéncias das pessoas, sejam do que gostam ou
do que as satisfazem, percebeu-se que o ideal ¢, mais uma vez, pensar em especificar as
opgdes, sem deixar margem para divida, desconforto ou inseguranga em expor sua opinido. E
provavel que as pessoas fiquem mais a vontade em interagir com algo que as deixem mais
contentes, que as fazem sentir mais prazer ¢ que estejam mais familiarizadas, diminuindo a
resisténcia em participar (como explorado no capitulo sobre narrativas). Quando as pessoas
foram questionadas, através de enquetes, se gostariam ou ndo de ter um “spoiler” das novas
roupas compradas na Feira da Ladra ou se eram do “time café” ou “ time chd”, a participagado
delas foi de 88%. Porém, na ultima publicagdo da quarta-feira, no final da tarde, quando a
Paula diz que teve um bom dia e pergunta, através de enquete, se as pessoas também tiveram
(a pessoa podia concordar ou ndo), a participacdo foi de apenas 47% (taxa baixa para uma
enquete). Nos primeiros dois exemplos em que a participagado foi superior a 80%, os assuntos
além de serem do interesse das participantes, remetia-lhes prazer: tanto em ver roupas novas,
quanto em expressar sua preferéncia por café¢ ou chd, coisas que as trazem contentamento e
estdo familiarizadas e seguras. Ou seja, as opcdes divertem e incentivam a participagdo. Em
contrapartida, a outra enquete toca-lhes em um ponto mais vulneravel, em um sentimento que
talvez ainda ndo estejam preparadas para compartilhar, ou seja, causou-lhes desconforto e

inseguranca e consequentemente, desinteresse em participar.

Na terca-feira, foi partilhada nos Stories da Serpentina uma publica¢do do feed de
Noticias de outro perfil, sobre um topico que interessava a Paula e, possivelmente, a audiéncia
também. A frase principal era “Nao limite a sua roupa a uma unica ocasiao.” Além disso, a
Paula escreve um pequeno texto de acompanhamento concordando e dando sua breve opinido.
No final, ela pergunta o ponto de vista das seguidoras na inten¢ao de despertar uma conversa
via mensagem privada. Contudo, tal efeito ndo funcionou, pois, apenas uma pessoa respondeu
(concordou escrevendo somente uma palavra, sem necessariamente comegar uma conversa) €
outra que reagiu (utilizando apenas um emoji, concordando). Neste caso, uma reflexao que se
pode tirar desta dinamica € que, se ao invés de utilizar uma questao generalizada como “O que
vocé acha?”, ela tivesse feito uma pergunta mais especifica como “Qual pega no seu armario
vocé tem mais dificuldade em desassociar de ocasiao?” ou “Em quais situagdes vocé também
jé& deixou de usar certas roupas devido ocasido?”, talvez poderia ter sido melhor e, a partir dai,

uma conversa poderia ter ocorrido mais facilmente. A diferenga seria que o inicio de tudo se
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daria especificamente na propria publicagdo, mas com uma pergunta mais facil e rapida de

responder, que nao exige muita elaboragao.

A mesma coisa aconteceu com a segunda publicacdo de quinta-feira, em que foi
compartilhada uma noticia do mundo da moda na expectativa de que as pessoas iriam reagir €
criar uma conversa através da mensagem privada, mas nada aconteceu. Em ambos os casos a
conclusdo ¢ que, se ndo se inicia a conversa de forma direta na propria publicagdo, para
facilitar a reag@o do publico, ndo serdo eles, no seu dia-a-dia apressado, que irdo comegar uma
conversa, sem nem ter certeza se era isto que era suposto fazer. A conclusdo a que se chega ¢
que quanto mais explicito estiver sobre o que o publico deva comentar, maior a probabilidade
da participagdo acontecer por meio das mensagens privadas. Outro fator que provavelmente
contribui para a participagdo nestes casos ¢ o habito desenvolvido com o tempo de interagir e
acompanhar a pagina. De acordo com a frequéncia com que o perfil toca em certos assuntos,

as pessoas passam a ficar mais a vontade para enviarem mensagens no modo privado.

Ao observar os quadros do dia 1 ao 5 (p. XXXI a XXXVIII) da experiéncia, ¢ possivel
reparar que, em geral, o numero de visualizagcdes em cada story foi diminuindo durante o dia,
desde a primeira publicagdo até a ultima. Durante a semana, a visibilidade diaria também foi
descendo gradualmente, ou seja, a quantidade de visualizagdes de um dia era sempre menor
que a do dia anterior. No entanto, na sexta-feira, apesar do niimero ser o mais baixo em
relacdo aos outros dias, a quantidade de visualizagdes ndo variou de um story para o outro,
como aconteceu anteriormente. Supde-se que o motivo estd na circunstancia de haver um
fator que "prendeu"/’segurou” a audiéncia: a revelacdo do resultado das enquetes do dia
anterior (a “recompensa” do jogo de escolher o visual da Paula). E além disso, também foram
reveladas as pecgas de roupas compradas na Feira da Ladra, onde a maioria das participantes
votou na enquete de segunda-feira que "gostariam de ter spoiler”. Como no primeiro dia esta
curiosidade foi despertada, no ultimo puderam finalmente satisfazé-la. Outro motivo que
poderia também explicar essa constancia nas ultimas visualizacdes, € a atragdo que as pessoas
tém na revelagdo de produtos em geral. Ao mostrar cada peca de roupa nova disponivel, isto
provocou uma satisfacdo em assistir videos no formato tipo unboxing. Ou seja, a revelagao de
produtos, em conjunto com o poder de aliviar a curiosidade, podem contribur para a

permanéncia na sequéncia de sfories.

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias, ECATI 69



Paula Melo Cunha de Assis | O uso de storytelling como estratégia de comunicag@o no recurso Stories do
Instagram

4.2.2.2 Analise de Resultados do Questionario (IT)

PARTE I

Por consequéncia do formato efémero e dindmico dos Stories, a narrativa planejada
nao necessariamente foi vista de forma continua pelos espectadores, visto que o namero de
visualizagdes variava durante o dia e durante a semana. Por esta razao, a partir do resultado
recolhido na PARTE I, a amostra (21 pessoas) foi classificada em grupos para uma melhor
avaliagdo das partes seguintes. Quem considerou ter assistido “todos ou quase todos” os
stories publicados, ficou como GRUPO A (13 pessoas); quem considerou assistir “apenas
alguns” stories, fazem parte do GRUPO B (7 pessoas); e por ultimo, quem nao conseguiu
assistir nenhum story, ficou no GRUPO C (1 pessoa). Esta unica pessoa pulou as etapas
seguintes do questiondrio, indo direto para a PARTE IV, enquanto o restante respondeu
primeiramente as partes II e III. Poder diferencid-las desta maneira, acabou por contribuir nas
interpretagdes finais dos resultados, pois em alguns casos acabavam por influenciar as

respostas.

Em vista disto, com o uso da escala e das afirmagdes inspiradas no TS-SF, o objetivo
da PARTE II foi analisar se a narrativa causou estimulos na audiéncia e se a frequéncia com
que visualizaram os stories interferiu nos resultados. Estes, em conjunto com a porcentagem
de cada resposta, serviram como ponto de partida para, em seguida, se realizar uma andlise
mais interpretativa e subjetiva. Na PARTE III do questionario, os resultados também sao
interpretados pela porcentagem das respostas entre “sim” e “ndo” em conjunto com a analise
dos grupos A e B. O objetivo desta terceira parte ¢ saber se 0o que viram na sequéncia de
stories resultou em reagdes e impressdes positivas para a marca e, também, obter
conhecimentos de outras revelagdes acerca da experiéncia. As respostas completas do

questionario estdo em Apéndice, pagina XXXIX.

PARTE II
A seguir encontram-se os resultados das andlises sobre a perce¢do da narrativa

experienciada na sequéncia de Stories.
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1.

Eu consigo me identificar com o estilo deste perfil (serpentina brechd).

e A maioria das pessoas concorda ou concorda totalmente com esta afirmagao (80%).

Esse resultado mostra que a narrativa e os contetidos publicados nesses cinco dias
conseguiram estabelecer uma identificagdo com a maior parte do publico. Apos fazer a
relagdo das respostas com os grupos A e B, conclui-se que o fato das participantes
terem assistido quase todos os stories ou apenas alguns, ndo intervém nesta resposta.
A primeira interpretagdo sugere que, a pessoa conseguir - ou nao saber se consegue -
se identificar com o perfil, ¢ uma questao, portanto, pessoal. Ou seja, ap6és visualizar
toda a narrativa apresentada, a maioria se viu um pouco na histéria, enquanto as outras
quatro pessoas restantes ndo conseguiram ter essa certeza. Talvez, para estas pessoas, a
narrativa nao tenha sido marcante o suficiente para compreender se elas se identificam

ou nao com o conteudo do perfil.

Eu estava mentalmente e visualmente envolvida com a narrativa desta sequéncia de

stories.

A maioria das pessoas concorda ou concorda totalmente com esta afirmacao (65%).
Neste caso, das sete pessoas (35%) que discordaram totalmente ou que ndo
conseguiram decidir se estavam mentalmente e visualmente envolvidas com a
narrativa, cinco delas assistiram apenas alguns stories. O que leva a pensar que, por
ndo conseguirem acompanhar as publicacdes com frequéncia, isto acabou por
prejudicar a experiéncia da narrativa desenvolvida, perdendo muito da sequéncia e

dificultando o envolvimento mental e visual.

Eu gostaria de saber a continuac¢do dos proximos stories, nos proximos dias.

A maioria das pessoas concorda ou concorda totalmente com esta afirmagao (75%). O
fato das participantes terem assistido quase todos os stories ou apenas alguns, parece
ndo intervir nesta resposta. O que leva a pensar que a escolha de continuar ou ndo
acompanhando ¢ por interesse pessoal, assim como aconteceu na identificagdo com o
estilo do perfil. Caso a marca fosse real e se fosse possivel ter acesso a estas pessoas,

seria importante analisar o perfil delas e tentar perceber o porqué delas ndo desejarem
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continuar acompanhando o conteudo dos Stories e detectar, portanto, se seria preciso
realizar mudancas ou nao. Todavia, neste caso, a maioria ficou envolvida o suficiente

com a narrativa para desejar continuagao.

A narrativa destes stories me provocou alguma emocao.

A maioria das mulheres concorda ou concorda totalmente com esta afirmacao (65%).
O numero de pessoas que concordam totalmente e de pessoas que ndo concordam nem
discordam ¢ muito préximo. Houveram mais pessoas que nao conseguiram decidir se
0s stories provocaram emog¢do (25%), do que pessoas que concordaram totalmente
(20%) e duas pessoas (10%) discordam que a narrativa tenha provocado emogdes.
Apesar de todas as pessoas que concordaram totalmente terem assistido a quase todos
0s stories, as outras opgoes estdo bem divididas entre quem viu muitos ou apenas
alguns. O que leva a pensar que o fato de terem assistido quase todos os stories ou
apenas alguns, ndo fez muita diferenca ao constatarem esta afirmac¢do. Para evocar
emocoOes de forma mais eficiente, provavelmente seria importante perceber melhor o
que move o publico e em quais pontos eles se sentem, de alguma forma, mais
provocados. Ou seja, estuda-los mais profundamente e perceber o que os atrai poderia

melhorar esta relagao.

Enquanto via a sequéncia de sfories, consegui ter uma boa ideia de quem ¢ a

representante da marca, como € sua personalidade e o seu jeito.

A maioria das pessoas concorda ou concorda totalmente com esta afirmacao (95%). O
fato das participantes terem assistido quase todos os stories ou apenas alguns, ndo
intervém nesta resposta. O que conclui que a constru¢do do personagem principal
dentro da narrativa, funcionou. A narrativa construida conseguiu transparecer as

caracteristicas fundamentais para se iniciar a criacdo de uma relagdo com o publico.

Enquanto via a sequéncia de stories, consegui ter uma boa ideia sobre este estiidio/loja

de roupas de segunda mao, sua proposta, o seu estilo e qual o seu publico.
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e A maioria das pessoas concorda ou concorda totalmente com esta afirmacao (85%). O
fato das participantes terem assistido quase todos os sfories ou apenas alguns, ndo
intervém nesta resposta. Apesar da compreensdo deste “segundo personagem”, isto &,
das caracteristicas da marca, nao terem ficado tdo claras quanto na questao anterior,
ainda assim o resultado demonstra que a narrativa foi capaz de transparecer bem a

proposta do perfil.

De uma forma geral pode-se concluir que, a partir do resultado destas afirmagdes, uma
parte relevante das vinte pessoas que participaram da experi€éncia conseguiram emergir €
serem “transportadas” pela narrativa construida nos Stories, percebendo a histéria, a
personagem e se envolvendo com o conteido. Para a marca, isto significaria que a elaboracao
de material efémero estd bem planejada e que em apenas alguns pontos poderia-se tentar
algumas mudancgas. Mas que o caminho a construir no futuro seria algo como realizado nesta
experiéncia, pois o resultado foi positivo. As informagdes retiradas sdo importantes de se ter
em consideragdo ao pensar na constru¢do de um plano de producdo de contetido neste

formato.

PARTE III
Segue abaixo as analises de resultados das impressdes que a audiéncia obteve sobre a
marca apos visualizar a sequéncia de sfories e sobre a probabilidade de se efetuar certas

acgoes.

1. Vocé sentiu que poderia comprar alguma pega de segunda mao?

e Todas as pessoas responderam que sim, elas sentiram que poderiam comprar uma
roupa de segunda mao. Isto demonstra que a audiéncia condiz com a proposta da
marca ¢ que o contetdo publicado possivelmente estimulou a possibilidade de se
comprar pegas de segunda mao. A resposta 100% positiva, vinda tanto do grupo A
quanto B, demonstra que a visualizacdo de uma narrativa exclusivamente continua nao
interferiu no sentimento de desejo de compra, e que os conteudos visualizados no

perfil, mesmo que em partes, ja podem ter despertado esse sentimento.

2. Vocé sentiu que poderia dar de presente alguma peca de segunda mao?
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e A maioria das pessoas respondeu que sim (70%), enquanto poucas responderam que

r

nao (30%). A relagdo dos grupos A e B nesta questdo ¢ irrelevante. A narrativa
apresentada cativou, supostamente, um interesse na maioria das pessoas que
concordaram que poderiam presentear alguém com roupas de segunda mao. O restante
das participantes provavelmente ndo foram captadas pela narrativa ou ndo se
identificaram com ela, ou seja, pessoalmente isto ndo € algo que elas gostariam de

fazer.

Vocé sentiu que indicaria esta pagina para alguém que conhece?

Mais uma vez todas as pessoas votaram que sim, demonstrando que a narrativa € os
contetidos visualizados durante a semana provocaram assimilagdes e identificagdes
com pessoas que elas conhecem e que acreditam que gostariam do contetido do perfil,

a ponto de o indicarem.

Vocé sentiu que seria capaz de interagir mais vezes com essa pagina?

Dentre as 20 respostas, apenas 1 pessoa marcou que nao seria capaz de interagir mais
vezes com a pagina, ou seja, 90% das pessoas responderam que seriam capazes. Neste
caso também ndo existe uma relagdo entre o grupo A, o B e a resposta, visto que a
escolha negativa veio de uma pessoa que acompanhou a maioria das publicagdes. A
interpretacdo que se tem ¢ que a escolha esteja assente num interesse pessoal pela falta
de identificacdo com a pagina. A mesma pessoa que marcou negativo nesta questdo,
também marcou “ndo concordo nem discordo” na afirmacdo n°l da PARTE II, onde

diz que nao se identifica com o perfil.

Vocé se sentiu influenciada/inspirada em usar mais roupas de segunda mao?

A maioria das pessoas respondeu que sim (85%), enquanto trés pessoas responderam
que ndo se sentiram influencidas/inspiradas em usar mais roupas de segunda mao
(15%). Novamente se as participantes viram quase todas as publicagdes ou apenas

algumas, no geral isto ndo interferiu no resultado da questdo. Porém, das trés pessoas
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que votaram “nao”, duas assistiram apenas alguns stories. Ao analisar suas respostas
individualmente na PARTE II, foi possivel perceber que a narrativa que elas tiveram
acesso nao lhes gerou emocdo suficiente para se sentirem influenciadas, ndo se
sentiram necessariamente envolvidas com o perfil ou curiosas de verem a continuagao
nos proximos dias. O que pode justificar tal resposta. O importante ¢ que uma maioria
significativa se sentiu incentivada, mostrando que a narrativa funcionou para a maior

parte.

Vocé teria mais algum comentario a fazer em relagdo a essa experiéncia?

Apds reunir todas as respostas e analisar todos os comentarios relevantes para a
pesquisa, € possivel constatar que a grande maioria prefere interagir de forma rapida e
pratica, sem precisar escrever ou ler muito, pois pode ser algo cansativo na dinamica
do Instagram. Contudo, no geral, foi expressado que acharam a experiéncia divertida e
gostaram do que lhes foi apresentado, a ponto de incentivarem a continuacao do perfil
(fora do trabalho académico) e de darem sugestdes de contetidos que gostariam de ver

mais vezes.

Pode-se concluir que a construgdo da narrativa e dos contetidos criados, tiveram um

impacto positivo para a marca, mesmo sendo ficticia. As respostas adquiridas até o momento

mostram que foi possivel criar uma relagdo ¢ um envolvimento com a maioria do publico e

que a identidade da marca também ficou evidente para ele. Mesmo as pessoas ja tendo uma

experiéncia anterior com a Paula, a narrativa do perfil permitiu um contato diferente e novo,

pois nunca a viram neste contexto especifico. Mesmo conscientes de que era uma experiéncia

a partir de uma marca ficticia, elas se envolveram e reagiram de forma genuina com o

conteido apresentado. Se a experiéncia tivesse acontecido com uma marca existente, a

narrativa criada e o conteido em geral teriam rendido resolucdes e repercussdes produtivas

para a marca.

PARTE IV

Nesta ultima parte do questionario, o objetivo € perceber a relagcdo que as participantes

tém com o Instagram Stories no geral. Segue-se um resumo das constatagdes analisadas.

Universidade Lus6fona de Humanidades e Tecnologias, ECATI

75



Paula Melo Cunha de Assis | O uso de storytelling como estratégia de comunicag@o no recurso Stories do
Instagram

A maior parte das mulheres utiliza a aplicagdo por volta de 1 a 3 horas por dia, no
maximo. Em um primeiro momento, percebe-se que a amostra ¢ bastante dividida em relagao
ao tempo que se dedica ao Instagram Stories. Enquanto 45% das pessoas passam mais tempo
no Feed de Noticias, as outras 55% preferem passar seu tempo nos Stories. A interpretacao
que se pode ter desta informagao € que, ao usar o Instagram, uma parte desta amostra prefere
consumir contetidos mais variados, complexos e de diferentes perfis (Feed), enquanto a outra

gosta de acompanhar o cotidiano e se relacionar de forma mais proxima e direta via Stories.

Apesar de algumas pessoas expressarem que as publicagdes da Serpentina Brecho
tinham muito texto, 80% das participantes preferem assistir Stories com legenda. O que faz
sentido, pois a legenda ¢ mais dinamica que o texto estatico. O uso da legenda ¢é realmente
algo consideravel, ainda que 55% das pessoas preferem assistir os videos com o dudio ligado,
¢ preciso levar em consideracdo que 40% prefere assistir com o som desligado. Este tltimo
nimero ¢ relativamente alto, pois representa o tanto de pessoas que poderiam descartar os
contetdos caso estes ndo tenham texto ou legenda. E essencial encontrar uma forma sucinta
de traduzir o que esta sendo dito. Transformar as falas em textos mais curtos, para beneficiar a
todos, sem ficar cansativo € sem interromper a narrativa, que pode se tornar magante ou

aborrecida dentro deste contexto efémero e dinamico.

Em relagdo a interagdo com os conteudos, 57% das participantes responderam que
costumam interagir com as ferramentas do /nstagram Stories, enquanto 19% respondeu que
ndo. As outras 24% das pessoas responderam que interagem de forma mediana, que depende
de vérios fatores, dentre eles o humor no dia, a praticidade das ferramentas e o nivel de
interesse ou identificagdo com as publicagdes. Sendo assim, segundo as proprias participantes,
os motivos que geralmente desestimulam a interagdo delas nos Stories sdo quando os
conteudos nao chamam aten¢do suficiente, quando elas ndo querem se esfor¢ar ou ndo tem
muito tempo para se relacionar. Além disso, também mencionaram que preferem ser discretas
nas redes ou que tém vergonha (ficam “sem graga”) em participar e interagir. A falta de
identificacdo, desinteresse e espago muito curto para desenvolvimentos de opinides e
discussdes também foram algumas das principais razdes que impedem a interacdo. Algumas
delas se referiram a “ter preguica”, no sentido de ndo terem vontade, ndo se interessarem e de

estarem em um processo mais lento fora das redes, impossibilitando a participagdo imediata
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que o recurso requer. Enquanto isso, os motivos pelos quais elas gostam de interagir e sao
mais estimuladas a participar estdo na curiosidade de ver o conteudo e suas respostas, na
naturalidade e no gosto pela participacdo e interagao (satisfagdo), pela criacdo de proximidade
com as pessoas e conteudos, pelo fortalecimento de vinculos, pela diversdo, interesse e

identificacdo e pelo prazer em contribuir para o €xito do perfil.

Os motivos que estimulam a interagdo sdo bem diversos, mas os elementos principais
estdo no interesse e na identificagdo com o perfil. Quanto mais distante das pessoas esses itens
forem, menor serd a vontade de interagir, contribuindo para que os outros fatores como
preguiga, discri¢ao e falta de tempo aparecam. Em contrapartida, quanto mais identificada e
interessada a pessoa se sentir, maior a probabilidade de se quebrar resisténcias, tornando a
participagdo naturalmente divertida e intrigante. Quanto mais breve e facil for a forma de
interagir, sem exigir muitos esfor¢os, maior a probabilidade de participagdo. Dentre as
pessoas que se importaram com a quantidade de Stories que uma pagina publica diariamente,
86% preferem assistir poucos stories por dia de um mesmo perfil, enquanto apenas 14%

gostam de assistir muitos stories.

A partir destas informagdes reunidas até entdo pode-se inferir que, quanto mais
objetiva, direta e preferencialmente divertida for a producgao de Stories de uma marca, maiores
as hipoteses do publico gostar de interagir. Desde que o contetido seja de seu interesse e que
haja identificagdo com a pagina. Todas as participantes responderam que ja entraram no perfil
de uma marca para verifica-la. Sendo assim, ¢ importante que a sua identidade e o tipo de
relacionamento que ela gostaria de estabelecer com o publico esteja esclarecido, de forma
que, quando ele acessar a pagina da marca e examina-la, possa perceber de imediato se ha

identificacdo e interesse pelo que € publicado.

Dentre as ferramentas de interagao favoritas escolhidas pela amostra estao, por ordem
de votacdo: enquete, mensagem privada (DM), teste, mencao, link, “termdmetro”, contagem
regressiva e por ultimo, caixa de pergunta. O que demonstra a preferéncia por ferramentas
mais rapidas e praticas, propicias a diversdo e a ativagdo de curiosidade. O resultado completo
sobre os assuntos que as participantes gostam de assistir nos Stories estdo em Apéndice (p.
XLIX), porém nota-se a preferéncia em acompanhar principalmente o cotidiano das pessoas e

ver trabalhos artisticos, conteudos informativos, de moda e de humor.
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5. Conclusao

Neste capitulo serda elaborada uma avaliagdo geral da investiga¢do, no intuito de
esclarecer as resolucdes encontradas nas implicagdes abordadas pela pesquisa. Durante o
processo deste trabalho, varios objetivos especificos foram referidos e contribuiram para gerar
as conclusdes do problema principal da investigacao, elucidando a discussdo. Em seguida, as
limitacdes encontradas durante o trabalho serdo apresentadas, assim como as recomendagdes

para pesquisas futuras.

5.1 Discussao

As dinamicas e as estratégias de marketing acompanham a evolu¢do da comunicagdo
desde o inicio da histéria da publicidade. Com a internet, este desenvolvimento tem
aumentado de maneira exponencial, gerando grandes mudancas na forma como cada aspecto ¢
considerado na organiza¢dao de um plano de comunica¢do. Com a chegada das redes sociais
isto ndo foi diferente, as agéncias, marcas, empresas e pessoas foram se adaptando as
exigéncias dos novos formatos e do novo publico que se estruturava, percebendo e acolhendo
suas novas exigéncias e expectativas. Uma destas novas configuragdes esta na rede de
contetdos efémeros que se estabeleceu inicialmente entre os mais jovens e, posteriormente,
com o desenvolvimento do marketing de conteudo e das redes sociais, entre as empresas € as

marcas, sejam grandes ou pequenas.

O storytelling ¢ uma pratica de narrativa usada hd muito tempo como estratégia de
marketing no intuito de influenciar comportamentos e imergir as pessoas nas historias,
envolvendo-as preferencialmente com o produto, o servico e a marca, na iminéncia de
provocar uma agao. Quando aplicada no contexto das publicagdes efémeras, suas estruturas e
seu poder de envolvimento, combinadas e adaptadas com as ferramentas incluidas na propria
plataforma do Instagram, podem beneficiar a criagdo destes conteudos e contribuir para o
alcance dos seus objetivos. Com a finalidade de testar essa teoria, os estudos aplicados neste
trabalho conseguiram alcangar alguns resultados relevantes. Foi apresentada a importancia do
desenvolvimento de uma plano para as publicagdes em formato efémero e quais as
consideracdes necessarias de se ter quando o proposito do projeto € passar uma imagem
marcante e criar um relacionamento com a audiéncia, de forma que seja vantajoso para a

marca em questao.
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Sendo assim, de forma breve, apos realizar os dois estudos praticos em conjunto com a
pesquisa teodrica, as principais consideragdes a se ter sdo, em primeiro lugar, conhecer a
audiéncia para quem o contetido ¢ produzido. Essa ja ¢ uma avaliacdo geral na pratica de
marketing, fundamental para o desenvolvimento de qualquer plano, por isso continua a ser
importante ter em conta e merece ser novamente ressaltada. Conhecer os interesses e
motivacdes do publico permitira criar um conteido mais personalizado e interessante,
atraindo de forma mais natural a participagdo, a disposi¢ao e a curiosidade dos individuos em
mira. Em segundo lugar, visto que ja se conhece bem as preferéncias e estimulos da audiéncia,
outro fator a considerar est4 na utilizacao de ferramentas do recurso em questao e na aplicagao
de estratégias, como as técnicas de “gamificagdo” ou de “quadros tematicos”, pois podem
manter a curiosidade e o envolvimento do publico com a pagina por mais tempo. Dessa
forma, cria-se uma interagdo mais rapida (imediata) e um relacionamento mais eficaz e
continuo, contribuindo assim, para uma imersdao mais dindmica na narrativa que esta a ser

criada neste contexto efémero das redes sociais.

Em conjunto com todas essas consideracdes que mantém a atencdo das pessoas
voltadas para as publicagcdes do perfil, estd o desenvolvimento de uma imagem de marca.
Aproveitando-se da narrativa que ja esta a ser criada com o objetivo de gerar identificagao,
notou-se a importancia de definir um tom e de associar uma imagem representativa (uma
pessoa ou um personagem). Isto contribui para que o publico perceba com quem esta
interagindo e com quem podera se dirigir caso for necessario, além de causar uma sensacao de
confianga maior ao saber quem esta por tras do perfil. Porém, mais do que isto, o principal
ponto do desenvolvimento de uma imagem forte esta na identificacdo imediata que a pessoa
podera sentir com a pagina e seus stories. Definindo, provavelmente, a continua¢do na
visualizacdo e na interagdo com os conteudos. A chave do problema esta, portanto, em
considerar os maiores interesses e motivagoes de sua audiéncia e construir uma identificagdo a
partir da imagem transmitida pela marca e seus conteudos no perfil (branding de marca).
Através destas praticas e criando essa aproximagao com o publico, dentro deste contexto das
publicagdes efémeras nas redes sociais, aumenta-se a possibilidade de se causar influéncia,
mudancga de comportamento e, enfim, uma agdo vantajosa para a marca. Ao se entreter e
acompanhar por mais tempo as publica¢des de um perfil de uma marca, maior serd a chance
de uma pessoa encontrar o que procura ou de, pelo menos, indicar para alguém que ela sabe

que ira se interessar pelo contetdo, pelos produtos e servigos.
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Em suma, ao utilizar o storytelling como estratégia na constru¢do de um plano para os
Stories de um perfil, varios elementos presentes na constru¢do de narrativa sdo importantes a
ter em consideracdo. Como dito anteriormente, a constru¢do de personagem ¢ relevante, pois
obter o representante(s) bem definido(s), que corresponda a imagem que a marca gostaria de
passar e ao tipo de relagdo que a mesma gostaria de ter com a audiéncia, pode estabelecer o
nivel de interacdo com o perfil. Também ¢ preciso ter atengdo e pensar na coeréncia da
historia, na verossimilhanga, na causa e efeito, para ndo haver controvérsias e causar confusao
nas pessoas. As pessoas precisam acreditar € se interessar, caso contrario, elas podem acabar
nao levando a marca a sério ou podem nao se identificar ou se envolver de todo, além de
poderem pensar que a marca estd passando uma imagem forcada, falsa. As caracteristicas que
uma marca transmite ao contar suas historias precisam estar de acordo com o que a marca
realmente pratica e acredita, sabendo que conseguird manter esse tipo de comunicagdo e de

relacao no futuro.

5.2 Limitacoes e Recomendacdes para pesquisas futuras

4

E certo que nesta investigacdo varios fatores limitaram os estudos. Relativamente ao
Estudo 1, se se obtivesse uma estrutura maior, um software de pesquisa mais pratico e rapido
ou se houvesse mais pessoas envolvidas na pesquisa, seria possivel recolher um niimero muito
maior de dados que teriam extrema relevancia nos resultados e andlises finais. Em relacdo ao
Estudo 2, além da proporcao da pesquisa ndo ter sido muito grande, a familiaridade e a
proximidade que as participantes tinham com a autora da pesquisa também podem ter
influenciado as respostas. Numa futura repeticdo do mesmo tipo de estudo, seria apropriado
tentar aumentar a dimensdo da amostra e diversificar mais, com pessoas que ndo tenham
relagdes anteriores com o representante em teste. Ademais, ainda em relacao a este estudo,
poder-se-ia ter explorado outros aspectos, com questdes mais inclinadas em se perceber a
movimentagdo que as participantes tém com todos os Stories que vém no seu dia. Ou seja,
como agem em relagdo os ruidos e a espontaneidade, tentando perceber que tipo de conteudo
as “prendem” e quais elas “passam”/evitam, que tipo elas acabam por reter mais na memoria e

quais tipos de stories elas acham mais marcantes e impactantes.

Durante o Estudo 2 também teria sido de grande valor testar, na pratica, a

possibilidade de efetuar a¢des (vendas, inscri¢des ou algo do tipo). Ou seja, seria relevante
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testar se os conteudos visualizados e interagidos nos stories realmente levariam a uma atitude
significativa. Apesar de a questdo ter sido levantada no estudo, ndo houve um teste na pratica.
Em outra circunstancia, caberia as marcas gerirem seus proprios pequenos testes, no intuito de
obter esse feedback das suas produgdes de conteudo e de estarem atentas as dindmicas que
gerem mais agdes em comparacao as que geram menos. Outro dado que poderia contribuir
para o entendimento da relagcdo das participantes com o consumo de conteudos, ¢ saber o que
elas pensam sobre o sobrecarregamento de informagdes que se tem nas redes sociais em geral,
mas também nos Stories. No intuito de perceber se elas sentem ou ndo que ha conteudos a
mais e saber a opinido delas acerca disso, contribuindo para a percepcao geral acerca do

Instagram Stories e das redes sociais.

Apesar de o Instagram Stories ter sido a plataforma em foco para esta pesquisa, o
tema também pode ser adaptado para outras plataformas e para as proximas futuras redes
sociais, seja de aspecto efémero ou ndo. Muito do que foi encontrado nesta pesquisa pode, por
exemplo, ser considerado para a plataforma mais recente TikTok, que de certa forma também
se encaixa na definicdo de plataforma efémera. Apesar de seus videos ndo desaparecerem, a
frequéncia com que as publicacdes se trocadas traz uma sensacdo parecida. A tecnologia
avanga e muda tao rapidamente que isto se torna um desafio para pesquisadores, que precisam
se manter atualizados e levar as mudangas em considerag@o. O foco da investigacao foi tentar
perceber as motivagdes e os interesses do publico e a relacdo que estes criam com o tipo de
contedo que preferem, para, a vista disso, conseguir adaptar essa aten¢do a uma narrativa,
seja no recurso que houver. Storytelling ¢ um tema atemporal que faz parte da vida dos
humanos e fara parte do contexto do marketing (digital ou ndo), independentemente da
plataforma a ser usada. Essa técnica serd sempre possivel de se adaptar, tendo em conta,

principalmente, as dinamicas do recurso em que serd aplicada e os interesses do publico-alvo.
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Apéndice

Planilhas de calculos para recolha de dados - Estudo 1 - Metodologia

Tabela 1 - Planilha de calculo geral para Recolha de Dados dos Stories - Metodologia propria

Perfil
Instagram

Data

Momento
no dia

Story

Formato

ICaracteristicas

Observagao/
Descricao

Narrativa

Observagad

Interagao

Conteudo

@lego

@guardian

@olympcs

@lidIportugal

@efegodoy

@julialourencol

@souregressa

Tabela 2 - Quadro resumido de Recolha de Dados dos Stories -Metodologia propria

Perfil

N°/dia

Formato [Count

Caracteristica

Count [Narrativa

Count

Emocao

Count

Interacao

Count

Conteudo

Count

@lego

@guardian

@olympcs

@lidlportugal

@efegodoy.

@julialourenco

@souregressa

TODOS
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Analises de dados - Estudo 1 - Analise de Stories
Tabela 3 - Itens observados no perfil Lego
Quantidade | Quantidade

total de de dias em

stories que
publicados | publicou, no
nos 15 dias total
7 3/15
Possui A narrativa
Formato Quantia . Quantia causava Quantia

narrativa? SN

€mocao?

Imagem 4 Sim 3 Sim 3/3
Video 3 Nao 4 Nao -
Pedia . Tipo de .

interaciao? Quantia conteudo Quantia
Sim 4 Espontane 0
0
Nao 3 Editado 7
Caracteristicas usadas para aperfeicoar os stories Quantia
Texto 5
Link 4
Template proprio 4
GIF 3
Video extra (edi¢ao externa) 3
Audio extra (edicdo externa) 3
Misica 1
Contagem Regressiva 1
Uso de animagdo (edi¢ao externa) 1
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Tabela 4 - Itens observados no perfil The Guardian
Quantidade total Quar}tldade
. de dias em
de stories ue
publicados nos 15 q
. publicou, no
dias
total
53 12/15
Possui A narrativa
Formato Quantia narrativa? Quantia CﬂllSitVifl) Quantia
€emocio’
Imagem 21 Sim 37 Sim 34/37
Video 15 Nao 16 Nao 3/37
Compartilhamento
S 11
de publicacao
IGTV 4
Reels 2
. ~ . Tipo de .
D)
Pedia interacio? Quantia conteido Quantia
Sim 36 ESpO:ta“e 21
Nao 17 Editado 32
Caracteristicas usadas para aperfeicoar os stories Quantia
Texto 42
Link 40
Imagem extra (edi¢do externa) 21
Audio (edigdo externa) 17
Legenda 12
Template proprio 11
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Uso de animacao (edicao externa) 10
Nenhum 7

Mengao de outra pagina 6
Enquete 4

Emoji 1

Caixa de Pergunta 1
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Tabela 5 - Itens observados no perfil Olympics
Quantidade total Qualftldade
. de dias em
de stories e
publicados nos d
15 dias publicou, no
total
227 15/15
Possui A narrativa
Formato Quantia narrativa® Quantia causa~vz}) Quantia
€emocio’?
Video 100 Sim 59 Sim 44/59
Imagem 67 Nao 168 Nao 15/59
Compartilhamento 33
de publicacao
Foto 10
Repost de Stories 8
IGTV 2
Reels 2
- ~ . Tipo de .
l?
Pedia interac¢ao? Quantia contetido Quantia
Sim 92 Fspontane | 73
Nao 135 Editado 154
Caracteristicas usadas para aperfeicoar os stories Quantia
Link 138
Texto 131
Template proprio 120
Audio (edi¢io externa) 64
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Foto extra (edigao externa) 53
Legenda 51
Emoji 36
GIF 34

Video extra (edigdo externa) 31
Mengao de outra pagina 23
Vinheta (edi¢ao externa) 22
Uso de animagao (edi¢ao externa) 21
Contagem regressiva 20
Enquete 18
Hashtag 16

Nenhum 15

Caixa de pergunta 13
Musica (edicao externa) 10
“TermOmetro” 10
Publicidade 10

Teste 2
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Tabela 6 - Itens observados no perfil Lidl Portugal
Quantidade total Quar}tldade
. de dias em
de stories e
publicados nos 15 d
. publicou, no
dias
total
72 14/15
A
. Possui . narrativa .
Formato Quantia narrativa? Quantia causava Quantia
emocio?
Imagem 30 Sim 14 Sim 8/14
Video 19 Nao 58 Nao 6/14
Repost de Stories 10
Compartilhamento
o 7
de publicacdes
Foto 5
Fundo com cor 1
o . ~ . Tipo de .
()
Pedia interacio? Quantia contetido Quantia
Sim 28 Espontaneo 26
Nao 44 Editado 46
Caracteristicas usadas para aperfeicoar os stories Quantia
Texto 37
Template proprio 20
Nenhum 16
Link 16
Uso de animacao (edicao externa) 14
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GIF 11
Enquete 10
Audio (edig¢do externa) 9
Imagem extra (edicao externa) 5
Emoji 4
“TermOmetro” 3
Mengao de outra pagina 2
Video extra (edi¢do externa) 2
Caixa de pergunta 2
Imagem do Twitter 1
Contagem regressiva 1
Teste 1
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Tabela 7 - Itens observados no perfil Efe Godoy
Quantidade total %232:::ie
de stories T&
publicados nos 15 d
dias publicou, no
total
179 15/15
A
. Possui . narrativa .
Formato Quantia narrativa? Quantia causava Quantia
emoc¢ao?

Video 66 Sim 19 Sim 12/19
Coézﬁ)ﬁlrglliz?ﬁeé‘w 40 Nio 160 Nio 7/19
Repost de Stories 34

Reels 13

Foto 9

IGTV 8

Boomerang 3
Screenshot 3
Imagem 2
Musica 1
.. ~ . Tipo de .
9
Pedia interacao? Quantia conteido Quantia
Sim 29 ESPO:tane 168
Nao 150 Editado 11
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Caracteristicas usadas para aperfeicoar os stories Quantia

Mengao de outra pagina 80

Emoji 71

Texto 67

Musica 64

Filtro 47

Nenhum 31

GIF 27

Legenda 17

Bastidores 14
Meme 8
Link 7
Tracejado 5
Video extra (edi¢do externa) 5
Audio (edigio externa) 4
Publicidade 4
Enquete 3
Caixa de pergunta 3
Hashtag 2
“TermOmetro” 2
Caixa de resposta 2
Imagem extra (edi¢do externa) 1
Contagem regressiva 1
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Tabela 8 - Itens observados no perfil Julia Lourengo
Quantidade total ?lleu:;;;lsd:ie
de stories ?
publicados nos 15 a4
. 9
dias publicou
no total
407 15/15
Possui A narrativa
Formato Quantia narrativa? Quantia causzivz‘l) Quantia
€moc¢ao?
Fundo com cor 109 Sim 43 Sim 17/43
Video 99 Nao 364 Nao 26/43
Foto 93
Compartilhamento
. 49
de publicacao
Imagem 32
Screenshot 12
Reels 6
Repost de Stories 5
Layout 1
Musica 1
- ~ . Tipo de .
C’
Pedia interagao? Quantia contendo Quantia
Sim 62 Fspontane | 379
Nao 345 Editado 37
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Caracteristicas usadas para aperfeicoar os stories Quantia
Texto 376
Emoji 126
Filtro 94
Musica 64
Enquete 52
Social Tv 47
Imagem extra (edi¢do externa) 46
Imagem do Twitter 40
GIF 39
Mengao de outra pagina 32
Template proprio 29
Meme 27
Hashtag 23
Caixa com resposta 21
Video extra (edi¢do externa) 19
Publicidade 10
Vinheta 8
Legenda 7
Link 5
Sticker 4
Caixa de pergunta 3
Tracejado 3
Nenhum 3
Contagem regressiva 2
Hora 1
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Tabela 9 - Itens observados no perfil Sou Regressa
Quantidade total | Quantidade
de stories de dias em
publicados nos 15 | que publicou,
dias no total
245 13/15
A
Formato Quantia nal::::iuvia? Quantia n:;rlf;:i\;a Quantia
emoc¢ao?
Video 151 Sim 85 Sim 18/85
Foto 47 Nao 160 Nao 67/85
Compartilhamento
de publicacao 19
Screenshot 12
Repost de Stories 7
Reels 3
Fundo com cor 2
Boomerang 2
Imagem 1
Layout 1
Pedia interacio? Quantia c::lﬂzﬁd(fo Quantia
Sim 40 Espontaneo 242
Nao 205 Editado 3
Caracteristicas usadas para aperfeicoar os stories Quantia
Texto 222
Bastidores 100
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Filtro 97

Emoji 56

Enquete 14

GIF 12
Imagem extra (edi¢do externa) 9
Feedback 8
Contagem regressiva 8
Nenhum 8
Link 7
Caixa de resposta 7
Mengao de outra pagina 2
Tracejado 1
Caixa de pergunta 1
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Detalhes do perfil Serpentina Brecho6 no Instagram - Estudo 2
Screenshot do perfil na aplicagcdao Instagram

‘lwﬂm Q Pesquisar @ v @ < O

serpentina.brecho  Ediarpertit 3
2 publicagées 21 seguidores A seguir 0

por Paula Assis @
Studio de criagdo & Loja de roupas de segunda méo (brechd)

Eu garimpo, crio roupas e incentivo o uso de pegas de segunda méo @

BRPT --> + @

B PUBUCAQ(‘)[S ® viDEOS DO REELS H GUARDADOS & \DENTIF\CACC]ES
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Roteiro de publicacdes diarias - Stories Serpentina Brecho - Estudo 2

Dia 1 - 15/11/2021 - Segunda-feira

M tod Possui Conteudo c teristi
Story omfen °~ 2 ferramenta de Sobre a "narrativa" Observacgao/Descrigéo Formato | espontaneo e o
n° publicacgo interagao? ou editado? presentes no
story
Texto
i simples | BOM DIA: primeiro X
1 pela manha NAO aoprovoeal o\ himento do dia e da Foto Espontaneo Tracejado
emocao
semana
GIF
. ~ I - Compartilhando PLAYLIST - A Texto
2 pela manha NAO N&o ha Nao pr0\~/oca do SPOTIEY Musica Espontaneo
emogao GIF
3 pela manha SIM Simples Provoca LOOK DO DIA - Foto Editado Texto
emogao quadro tematico: Teste
“Para onde vou?”
Né&o provoca|  Selfie se apresentando e Texto
4 meio dia NAO Simples emogao | introduzindo perguntas para Video Espontaneo
conhecer o publico
Emoji
N& Primei ‘ Texto
5 meio dia SIM Nao ha | oo Provoca)  Frimeira pergunta para o Foto Editado Teste
emocao publico
GIF
Imagem
exfra
3 Texto
6 meio dia SIM Nioha | N&© provocal  Segunda pergunta para o Foto Editado
emocéao publico Teste
GIF
N3 Foto selfie e texto Texto
a0 provoca
7 meio dia SIM N&o ha emocg&o completando a Se?“”,da Foto Espontaneo Emoji
pergunta para o publico
Pergunta
3 i Texto
8 meio dia SIM N&oha | N&o provocal Terceira pergunta para o Foto Editado
emocao publico GIF
Teste
= Complementando a terceira Texto
9 meio dia SIM Nao ha Na:n?;ogzca pergunta para o publico Foto Editado
¢ Pergunta
Selfie perguntando para o
publico se alguém tem Texto
Provoca histéria que goste
10 pela tarde SIM Simples emogao umal Istoria que g Video Espontaneo
associada a alguma roupa Pergunta
Selfie falando que adora esse Texto
tipo de histérias e que vai Emoji
1 pela tarde SIM Simples Provoca contar a histéria da blusa e Video Espontaneo
emogao da saia que esta usando GIF
Enquete
Selfie contando a historia
12 pela tarde NAO Simples Provoca da blusa que Video Espontaneo Legenda
emogao esta usando
Continuagéo - selfie contando
13 pela tarde NAO Simples Provoca a historia da Video Espontaneo Legenda
emocao blusa
. . Selfie contando a histéria i . Legenda
14 pela tarde NAO Simples ProvoE:a da saia que esta usando Video Espontaneo
emogao Emoiji
Continuagéo - selfie
15 pela tarde NAO Simples Provoca contando a histéria da saia Video Espontaneo Legenda
emocao
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Selfie finalizando, Legenda
falando que volta e meia
temos essas historias e Pergunta
16 pela tarde SIM Simples Provoca mais uma vez convida o Video Espontaneo
emogao publico a compartilhar
também Emoji
_ . Mostrando o look completo e Musica
17 pela tarde NAO Simples Provoca mais detalhes Video Espontaneo
€mogao Texto
B N3 Caminhando na rua - mostra
18 inicio da noite NAO Simples a0 P“’Yoca apenas o0s pés Video Espontaneo Musica
emocgao na calcada
Texto
B Mostrando a resposta de
19 inicio da noite NAO Simples Provoca "Para onde eu vou?" e Video Espontaneo Emoji
emocao i -
mostrando a Feira da Ladra Tracejado
Localizaca
o]
. . M . Mostrando uma parte .
20 inicio da noite NAO Nao ha | Nso provoca da Feira Foto Espontaneo Texto
emogao
- . A s Mostrando roupas de . . . N
21 inicio da noite SIM Nao ha | Nso provoca um estande Video Esponténeo Term?metr
emogao 0
Mostrando um estande muito
22 inicio da noite NAO Simples Provoca cheio e Foto Espontaneo Texto
emogao disputado
Foto com uma sacola e Texto
. falando que encontrou boas
o ] Simples pegas por |4, provoca o . Emoji
23 inicio da noite SIM Provo?a publico perguntando se eles Foto Espontaneo
emogao querem ver ou ndo as GIF
compras do dia
Enquete
24 inicio da noite NAO Simples Provo~ca Fim do dia: “ATE A Foto Espontaneo Texto
emogao PROXIMA.”
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Dia 2 - 16/11/2021 - Ter¢a-feira

Possui Conteudo e
Story MobTent? da ferramenta de Sobre a narrativa Observagao/Descrigao Formato espontaneo Caractetnsucas
no  [puplicacao interacéo? ou editado? | Presentes no
story
- Texto
- N&o provoca BOM DIA - _
1 pela manha NAO Simples emogao introduzindo como vai Foto Espontaneo Tracejado
ser o dia GIF
Texto
Mostrando que esta Emoii
2 pela manha SIM Simples | No provoca | tomando café ou cha e | Boomerang Espontaneo moji
emocéo perguntando o que o Enquete
publico prefere Musica
Mostra o que
responderam no dia Imagem
anterior sobre o que extra
3 pela manha NAO Simples Provoca gost'arl.am d_e v.er na Fundo com cor [Espontaneo Tracejado
emog&o pégina e incita
dizendo que esta a
preparar contetdo Texto
bom em relagéo a
essas respostas
Video de outra pagina Texto
N&o provoca com processo de Emoji
4 meio dia SIM N&o ha emogao bordado e pergunta Reels Espontaneo Msi
i, Usica
para o publico se
também ¢é satisfatério Enquete
para eles
Mostra o que Imagem
responderam no dia extra
anterior sobre as
5 meio dia NAO Simples Provoca historias de suas Fundo com cor  [Espontaneo Texto
emogao roupas e incita T iad
dizendo que esta a racejado
preparar contetdo "
bom em relagéo a Emoji
essas respostas
= Video informativo de
~ N&o provoca L b
6 pela tarde NAO N3o ha emogao outra pagina sobre a Reels Espontaneo Emoji
diferenga entre
reciclagem e upcycling
= Time-lapse Sticker
7 pela tarde NAO Simples | Na© provoca trabalhando no Video Editado
emogao Musica
computador
Opinido, Discussao-
Publicagao de outra c h Texto
5 5 rtilhamento
o ) - ) pagina sobre n&o ompartiihan N
8 inicio da noitg NAO Simples ProvoE:a limitar roupas a de publicagdo Espontaneo .
emocéo o Emoji
ocasido. E dado a sua
opinido e pergunta
opinido do publico.
L . x . . Divulga outra L, N Texto
9 nicio da noite NAO Nao ha N Musica Espontaneo
inici i aeomp(;'o;/(c))ca PLAYLIST do usi p —
¢ SPOTIFY moji
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Dia 3 - 17/11/2021 - Quarta-feira

Possui Contetdo .
Story Z/Iomento ferramenta de Sobre a narrativa Observagao/Descrigao Formato espontaneo Caract(-:nsncas
n° 2 L interagéo? ou editado? | Presentesno
publicagéo story
Texto
- N&o provoca BOM DIA -
1 pela manha NAO Simples emog&o introduzindo como vai Foto Espontaneo GIF
ser o dia Emoiji
Texto
LOOK DO DIA - Emoii
2 pela manha SIM Nzoha | N&o provoca | divulgando link onde Video Editado =t
emog&o pode-se comprar as Musica
roupas Link
~ Selfie pedindo ajuda Texto
Né&o provoca ducio d -
3 meio dia SIM Nao ha emog&o para uma produgao de Foto Espontaneo Emoji
Reels - quadro P
o ergunta
tematico: "Me chama
pra sua festa"
Selfie explicando ideia
4 pela tarde NAO Simples Néo provoca | de produgao de novo Video Espontaneo Legenda
€mogao quadro para o
Reels/Stories
Continua explicando a
Né&o provoca | ideia e pede para as Legenda
5 pela tarde SIM Simples emogao pessoas enviarem Video Espontaneo
informac&o na caixa Pergunta
de pergunta
Continua explicando,
6 pela tarde NAO Simples Provoca diz que esta animada Video Espontaneo Legenda
emog&o e pergunta o que o
publico achou
Continua explicando, Legenda
7 pela tarde SIM Simples Provoca fala qule vai dar um Video Espontaneo
emogo exemplo e pergunta Emoj
novamente para o
publico se gostaram
da ideia
Enquete
- Video de exemplo de Foto extra
- N&o provoca .
8 pela tarde NAO Nao ha emocao como seria uma Video Editado Imagem
publicagéo desse novo extra
quadro tematico Musica
“Referéncias"
. Chamada para Texto
9 inicio da noite NAO Nao ha N&o provoca publicagdo propria  [Compartilhamento [Espontaneo GIF
emogao (roupas na promogao) de publicagao .
Musica
Segunda chamada Texto
10 | inicio da noite NAO Ndoha |N&° provoca para publicagéo Compartll.ham~ento Espontaneo GIF
emog&o prépria (roupas na de publicagéo
promogao) Musica
Finalizando o dia com Musica
foto do céu e musica
1" inicio da noite SIM Simples Provo~ca calma e perguntando Foto Espontaneo Texto
emogao como foi o dia da
pessoa (enquete com Enquete
expressoes)
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Dia 4 - 18/11/2021 - Quinta-feira

Possui Contetdo =T
Story gllomento ferramenta Sobre a narrativa Observagao/Descrigao Formato espontaneo Caractctenstmas
n° 2 L de interagao? ou editado? [ Presentes no
publicagéo story
1 | pelamanha|l NAO  [Naoha Nao BOM DIA- Musica Esponta Misica
el n o ; 1si usi ontaneo
provoca Divulgando uma musica Texto
emogao
Publicagdo de outra c ilh ‘
. - ompartilhamento
2 meio dia NAO Simples Provoca pagina sobre um d pbl' = Espontéaneo Nenhum
emogao acontecimento do € publicacao
mundo da moda
Continuagao da narrativa
L Texto
3 meio dia SIM Simples Provoca da mesma publicagdo  |compartihamento| Espontaneo
emocao anterior + enquete sobre | 4o publicacdo
o0 assunto Enquete
Continuacao da c rilh ‘
B . ompartilhamento
4 meio dia NAO Simples Provoca narra’::;igzgrgjsma de publicagdo Espontaneo Nenhum
emocao
Texto
Lembranga de uma Hashtag
5 pela tarde SIM N&o ha Provoca publicago antiga (#TBT) Reels Espontaneo Enquete
emogao !
Emoji
Texto
Continua na lembranga do Emoji
6 pela tarde NAO N&o ha Provoca TBT e avisa que blusa do Reels Espontaneo
emocéo video esté entre as Hashtag
promogdes Musica
Divulga reels de outra Texto
B o Né&o pagina que contém i
7 pela tarde NAO Nao ha provoca contetdo pratico (dica de Reels Espontaneo .
emog&o pega de roupa - Emoji
versatilidade)
L . o Nao Vinheta do quadro i ) Musica
8 inicio da NAO Nao ha "G Video Editado
noite provoca om que roupa eu Vinheta
emogao vou?"
Foto extra
9 inicio da SIM N&o ha Nao Enquete entre duas Fundo com cor Editado GIF
noite provoca blusas
emogéo Enquete
Foto extra
10 inicio da SIM Nao ha Nao Enquete entre duas Fundo com cor Editado GIF
noite provoca calgas =
emocao nquete
Foto extra
11 | inicio da SIM  |Naoha Nao Enquste entre dois Fundo comcor |  Editado GIF
noite provoca calcados
emocao Enquete
12 inicio da SIM Nao ha Nao Enquete entre duas Fundo com cor Editado Foto extra
noite provoca bolsas GIF
emogao Enquete
Na E ‘ ire doi Foto extra
13 | inicio da SIM  [Naoha a0 nquete entre dois Fundo com cor Editado
noite provoca brincos e dois anéis GIF
emogao
Enquete
Foto extra
14 | inicio da SIM  |N&o ha Néo Enquete entre dois tipos | £n46 com cor Editado GIF
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noite provoca de maquiagem Enquete
emogao
Aviso que as pecas mais Texto
15 | inicio da NAO  [Naoha Néo votadas véo compor o Foto Espontaneo
noite provoca look do dia seguinte Emoji
emogéao
Avisando que se tiverem Texto
duvidas ou se quiserem .
N3o provoca o u se qul Emoji
16 | inicio da SIM N&o ha emogao conversar Fundo com cor Espontaneo
noite sobre alguma coisa, é s6 Pergunta
enviar na caixinha de Imagem
perguntas extra
Musica
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Dia 5-19/11/2021 - Sexta-feira

Possui Contetdo _—n
Story Z/Iomento ferramenta Sobre a narrativa Observagao/Descricdo Formato | espontaneo ou Caractfnsncas
n° 2 L de editado? PLEECD
publicagéo interac&o? story
Texto
B Nao provoca BOM DIA-"Ja é
1 pela manha NAO Nao ha emoc&o sextal” Foto Espontaneo GIF
Filtro
Repost da enquete dos Texto
2 meio dia SIM Nao ha Nao provoca calgados, pedindo para Imagem Espontaneo Emoji
emocao desempatar a votacédo
Enquete
3 pela tarde NAO Nao ha Nao p~rovoca Aviso do fim da votagdo Fundo com | Espontaneo Texto
emoc&o cor
Mostrando o look do dia Texto
- inali | .
4 pela tarde NAO Simples Provoca finalizadol (re.sultado.da Video Espontaneo Emoji
emogao enquete do dia anterior)
Musica
Continua mostrando o Texto
resultado da votagéo e
5 pela tarde SIM Simples Provoca pergunta o que achar:am, Video Espontéaneo Enquete
emogio (enquete com emojis
representando emogdes) .
Musica
Diz que todas as pegas Texto
6 pela tarde SIM Nao ha Provoca estdo na loja e provoca Foto Esponténeo
emogéao publico perguntando Teste
quais pegas eles
gostariam de ter
Selfie falando que adora o
"Com que roupa eu vou" e Legenda
B diz também que vai mostrar
7 inicio da NAO Simples Provoca as roupas que comprou na Video Espontéaneo
noite emocao Feira, ja que todo mundo )
queria “spoiler” Emoji
Selfie continuando a dizer Legenda
. que as pegas ja estao
8 in|'ci(.)t da NAO Simples Provo~ca limpas e que semana que Video Espontaneo
noite €mogao vem ja estardo a venda no Emoji
site
9 inicio da NAO Simples Provoca Comega a mostrar as dpe(;a.l Video Espontaneo Texto
noite emogo novas para provocar desej Emoii
- Peca 1
- Comeca a mostrar as
10 inicio da NAO Simples Provoca ¢ Video Espontaneo Texto
) = pecas novas para N
noite emogao . Emoji
provocar desejo - Pega 2
- Comeca a mostrar as Texto
1 inl'ci(_) da NAO Simples ProvoE:a pecas novas para Video Espontaneo Emoi
noite emogao provocar desejo - Pega 3
Selfie perguntando o que
acharam, se gostaram e Legenda
12 inicio da NAO Simples  [Provoca lembrando que logo logo as Video Espontaneo
noite emogao fotos seréo produzidas para
entrar no site da loja, que Emoji
sera avisado quando
estiverem la
. . o Nao provoca Despede e deseja um . Texto
13 |n:1¢c|)(i)t:a NAO Nao ha emocao bom final de semana Foto Espontaneo Misica
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Questionario - Estudo 2

Este questionario foi realizado a partir da ferramenta Google Forms:

Percecao de narrativa no recurso Stories do
Instagram

Este questionario integra-se numa pesquisa de dissertagdo de Mestrado em Ciéncias da
Comunicagao, Marketing e Publicidade da Universidade Luséfona, em Lisboa. O objetivo das
questdes a seguir é perceber a relagao do publico com as narrativas assistidas no recurso
Story do Instagram.

0 questiondrio esta dividido em 3 partes e todas as respostas sdo inteiramente andénimas.
Os resultados deste questionario sdo apenas para fins académicos.
A sua colaboracgao é muito importante para o sucesso da investigacao.

Muito obrigada!
*Qbrigatorio

Parte |

Vocé conseguiu assistir os Stories do Serpentina Brech6 essa semana? *
Marcar apenas uma oval.

Sim (todos ou quase todos)
Sim (s6 alguns)

N&o (nenhum) Pular para a Parte IV

Parte Il
Stories do perfil
@Serpentina.Brechd

De seguida serdo encontradas seis afirmagdes que podera responder de acordo com a
escala:

1 - Discordo totalmente 2 - Discordo

3 - Nao concordo nem discordo 4 - Concordo

5 - Concordo totalmente

Sendo assim, apds assistir as sequéncias de stories do perfil Serpentina Brecho:
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1. Eu consigo me identificar com o estilo deste perfil (serpentina brechd). *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

2. Eu estava mentalmente e visualmente envolvida com a narrativa desta
sequéncia de stories. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

3. Eu gostaria de saber a continuacao dos préximos stories, nos préximos dias.

*

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

4. A narrativa destes stories me provocou alguma emog¢ao. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente
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5. Enquanto via a sequéncia de stories, consegui ter uma boa ideia de
quem é a representante da marca, como € sua personalidade e o seu
jeito. *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

6. Enquanto via a sequéncia de stories, consegui ter uma boa ideia sobre
este studio/loja de roupas de segunda mao, sua proposta, o seu estilo
e qual o seu publico *

Marcar apenas uma oval.

Discordo totalmente Concordo totalmente

Parte Il

Depois de assistir as sequéncias de stories do Serpentina Breché:

1. Vocé sentiu que poderia comprar alguma peca de segunda mao? *

Sim

2. Vocé sentiu que poderia dar de presente alguma peca de segunda mao? *

Sim
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3. Vocé sentiu que indicaria esta pagina para alguém que conhece? *

Sim

4. Vocé sentiu que seria capaz de interagir mais vezes com essa pagina? *

5. Vocé se sentiu influenciada/inspirada em usar mais roupas de segunda mao?

*

6. Vocé teria mais algum comentario a fazer em relagdo a essa experiéncia? *
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Parte IV

Informagoes complementares:

1. Idade (emn°) *

2. Qual o tempo médio que vocé gasta diariamente no Instagram? *

Menos de 30 minutos por dia
Entre 30 minutos e 1 hora por dia
Entre 1 hora e 2 horas por dia
Entre 2 horas e 3 horas por dia

Mais de 3 horas por dia

3. Quanto tempo vocé acredita que gasta no recurso Stories do
Instagram, diariamente? Vocé considera passar mais tempo nos
Stories ou no Feed? *

4. Vocé prefere assistir os videos dos Stories com som ou sem som? *

Com o som ligado
Com o som desligado

Nao faz diferenca
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5. Vocé prefere assistir os videos dos Stories com ou sem legenda? *

Com legenda
Sem legenda

Nao faz diferenca

6. Vocé costuma interagir com as ferramentas dos Stories no seu
dia-a-dia (enquete, perguntas, etc)? *

7. Por que motivo vocé acha que gosta (ou ndo gosta) de interagir nos Stories?

*

8. Vocé costuma se importar com a quantidade de stories que um perfil
publica? (Por exemplo, se publicarem muitos stories no dia, vocé pula e

se tiverem poucos stories, vocé sente falta). *

Me importo, eu gosto de ver muitos stories do mesmo perfil em um dia.
Me importo, eu NAO gosto de ver muitos stories do mesmo perfil em um

dia. Ndo me importo. Nao faz diferenca.
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9. Com qual tipo de ferramenta dos stories vocé prefere interagir/participar?

(pode selecionar mais de uma opcao) *

Marque todas que se aplicam.

Todas

Mensagem Direta (DM) Enquete
Caixa de Pergunta Teste

Mencao Doagao

Contagem Regressiva "Termoémetro"
Link Nenhuma

Outro:

10. O que geralmente vocé gosta de ver nos stories? (pode selecionar mais
de uma opc¢ao) *

Marque todas que se aplicam.

Todas as opgdes abaixo

A vida, o cotidiano das pessoas que sou proxima

A vida, o cotidiano de influenciadores/celebridades que gosto
Contetdos informativos (educacional, curiosidades, interesses
gerais) Noticias (informagéo jornalistica)

Contetido humoristicos (videos curtos

engragados, etc) Memes

Entretenimento em

geral Trabalhos

artisticos Trabalhos

graficos Contetdo

de moda Conteudo

de beleza Esporte

Dicas (de um tema especifico ou

variado) Tutoriais (de um tema

especifico ou variado) Dangas

Outro:
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11. Vocé ja visualizou o perfil do Instagram de uma marca (feed e
stories) para poder a conferir/verificar/examinar a marca? *

Sim
Nao

Outro:

12. Se desejar, escreva abaixo outras informagdes complementares
sobre sua relagdo com os Stories do Instagram (opcional)
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Resultados registrados a partir da aplicaciao Instagram Stories - Interacoes, Mensagem
Privadas e Reacgdes as publica¢oes - Estudo 2

Dia 1 - 15/11/2021 - Segunda-feira

o Possui IQuant. Quant. Quant. ) _ Conteufio Caracteristicas
Story e n° visua- ferramenta interagdes |mensagens ['reacses” Sobre a narrativa Observgg_ao/ Formatol espontaneo presentes no
n° lizacdes | de Descrigéo ou editado?|
) ~ privadas Story
interacéo?
Texto
B Nao BOM DIA: primeiro Traceiado
1 pela 19 NAO - - - Simples  [provoca |cumpimento do dia e da|Foto Espontaneo '
manha emogdo |semana GIF
5 Compartilhando ) Texto
2 pela 19 NAO - 1 - Naoha [Nao PLAYLIST do SPOTIFY|Musica |Esponténeo G
manha provoca IF
emocao
o ] . .
3 pela ) 19 SIM 17 (90%) 2 Simples ProvoE;a LOOK DO DIA - quadro Foto Editado Texto
manhé emogao .
tematico: “Para onde
vou?” Teste
B Selfie se apresentando Texto
4 meio 19 NAO - 2 2 Simples |Nao e introduzindo Video |Espontaneo
dia provoca |perguntas para Emoji
lemog&@o  |conhecer o publico
Texto
5 meio 19 SIM 17 (90%) - - N&do ha [Nao Primeira pergunta para |Foto Editado
dia provoca |o publico Tese
emocao
GIF
Imagem
extra
. _ . INao Segunda pergunta . Texto
6 g}elo 19 SIM 17 (90%) 1 - Nao ha provoca |para o pablico Foto Editado
° lemogao Teste
GIF
B Foto selfie e texto Texto
7 meio 19 SIM 6 (32%) - - Nioha [N@o completando a Foto  |Espontaneo Emoiji
dia provoca Isegunda pergunta Pergunta
€MOCa0  Inara o publico
) _ .. INao Terceira pergunta para ) Texto
8 meio 19 SIM 14 (74%) 1 - Nao ha brovoca [o publico Foto Editado
dia = GIF
lemocéo
Teste
. 0 o - Complementando a . Texto
9 meio 19 SIM 3 (15%) - - N&do ha |[Nao terceira pergunta para o Foto Editado Perqunta
dia provoca | ... 9
~“ |publico
lemocéo
Selfie perguntando
para o publico se Texto
10 pela 19 SIM 1 (5%) - - Simples |Provoca | alguém tem uma Video |Espontaneo
tarde emogé&o | histéria que goste
associada a alguma Pergunta
roupa
Selfie falando que Texto
) Emoii
1 | pela 18 SIM 11 (61%) - - |simples [Provoca [2dOraessetipode o lEspontaneo moj
~ historias e que vai GIF
tarde emogao e
contar a histéria da Enquete
blusa e da saia que
esta usando
Selfie contando a
12 | pela tarde 18 NAO - - - Simples |Provoca |histéria da blusa que Video |Espontaneo Legenda
emogao |esta usando
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13 |pelatarde| 18 NAO - Simples |Provoca |Continuag&o - selfie Video |Espontaneo| Legenda
emocao |contando a historia da
cao
blusa
. Selfie contando a Legenda
14 pela 18 NAO - Simples [Provoca | historia da saia que Video |Espontaneo Emoii
tarde emoga0 | ests usando )
. . Continuagao - selfie ) .
15 | pela tarde 18 NAO - Simples [Provoca |contando a histéria da | Video |Esponténeo Legenda
emogao |gaia
L d
Selfie finalizando, S9enda
falando que volta e Pergunta
16 pela 18 SIM 2 (11%) Simples |Provoca | meia temos essas Video |Espontaneo Emoii
tarde emogao | histérias e mais uma g
vez convida o publico a
compartilhar também
B Mostrando o look Musica
17 pela 18 NAO - Simples [Provoca [completo e mais Video |Espontaneo Texto
tarde €moga0 |detalhes
B Nzo Caminhando na rua -
18 inici(l)t da 18 NAO - Simples brovoca mostrla aé)enas os pés [Video |Espontaneo Musica
noite emogaio na calcada
Texto
B Mostrando a resposta Emoji
19 | inicio da 18 NAO - Simples |Provoca |de "Para onde eu vou?" |[Video |Espontaneo Traceiado
noite €mogao |e mostrando a Feira da - 1 -
Localizagao
Ladra
20 | inicio da 18 NAO - Né&o ha yr%(\)/oca Mostrando uma parte  |Foto Espontaneo Texto
noite lemocio |da Feira
21 inicio da 18 SIM 9 (50%) N&o ha |Nizo Mostrando roupas de Video |Espontaneo| "Termémetro
noite provoca |um estande "
lemocao
B Mostrando um estande
22 inicio da 18 NAO - Simples |Provoca |muito cheio e disputado |Foto Espontaneo Texto
noite emocéo
Texto
Foto com uma sacola e -
falando que encontrou Emoji
L 0 ) boas pegas por 14, ) GIF
23 |n|f:t|o da 18 SIM 16 (88%) Simples ProvoE;a provoca o piblico Foto Espontéaneo Enausto
noite emogao perguntando se eles q
querem ver ou ndo as
compras do dia
24 |n|C|9 da 18 NAO - Simples Provo?a Fim do dia: “ATE A Foto Espontaneo Texto
noite emogao )
PROXIMA.”
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Dia 2 - 16/11/2021 - Terca-feira

. Possui[quant.  |Quant. Quant. _ ; - Conteddo | caracteristicas
Stt:,ry Ve n - ferramenta interaces [mensagens ['reagses” Sobre a narrativa Observagéo/Descricao Formato espon.taneo presentes no
e visualiza-|de brivadas ou editado? [ory
GO€S  linteragao?
Texto
B Nao BOM DIA - Tracejado
1 pela 17 NAO - - - [Simples [provoca introduzindo como vai ser Foto  [Espontaneo
manha lemoc&o o dia GIF
Texto
Mostrando que esta Emoii
2 pela ) 17 SIM 15 2 - Simples [Nao tomando café ou cha e |Boomerang [Espontaneo Enquete
manha (88%) provoca perguntando o que o q -
emogéo publico prefere Musica
Mostra o que
responderam no dia Imagem extra_|
anterior sobre o que
_ i Tracejado
3 pela 17 NAO - - - Simples |Provoca g;o.starla.m fje vgr na Fundo com [Espontaneo
manha emogéo péagina e incita dizendo cor
que esta a preparar Texto
conteddo bom em
relagdo a essas
respostas
Video de outra pagina Texto
N&o ha INzo com proctesso de bo'rdb?do Emoji
4 meio 17 sim | 1 - - provoca | © Perounta para o publico | pegis  IEspontaneo|  Musica
dia (65%) ~ se também é satisfatério
emocao Enquete
para eles
Mostra o que Imagem extra
responderam no dia
anterior sobre as Texto
5 meio 17 NAO - - - Simples |Provoca historias de suas roupas | Fyndo com [Espontaneo| _Tracejado
dia emog&o e incita dizendo que esta | ¢or R
. Emoji
a preparar conteudo
bom em relagéo a essas
respostas
Na Video informativo de outra
a0 . .
- f
6 | pela 16 NAO ; 1 - |Noha provoca | PAOIN@sobreaditerencal oo ys lEspontaneo|  Emoji
tarde 050 entre reciclagem e
¢ upcycling
- ~ Time-lapse Sticker
7 pela 16 NAO - - - |simples [N&° trabalhando no Video  |Editado Musica
tarde Z::Zggz computador
Opinido, Discussao-
Publicagdo de outra _ Texto
o - ) pagina sobre néo limitar | Compartilha .
8 inicio da 16 NAO - 1 1 Simples Provo~ca roupas & ocasido. E _me[.ﬂo d~e Espontaneo Emoji
noite emogao dado a sua opinido e | Publicagao
pergunta
obinido do publico
- Divulga outra Texto
9 inicio da 16 NAO - - - Nao ha [Nao Musica [Espontaneo
e e PLAYLIST do P Emoji
provoc SPOTIFY
lemocéo
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Dia 3 - 17/11/2021 - Quarta-feira

. ) ) 5 - Conteldo | caracteristicas
Story — n _ Possui Qant it Quant Sobre a narrativa |Observagao/Descrigao Formato |espontaneo presentes no
n° visualiza- fferramenta |, . : : ou editado? | o,
6es  |ye interagdes |mensagengvreacses” SO
interacéo? BEEE
Texto
- Néo BOM DIA - GIF
1 pela 18 NAO - - - Simples |provoca  |introduzindo como vai se Foto Espontéaneo -
manha emogio o dia Emoji
Texto
LOOK DO DIA - Emoji
2 pela 18 SIM Nao é - 1 Nao ha |[Nao divulgando link onde Video Editado Masi
manha possivel provoca pode-se comprar as u§|ca
saber emocao roupas Link
(link)
N Selfie pedindo ajuda Texto
a0 = -
ara uma produgéo de
3 | meio 18 SIM 1 @61%)| - - IN&oha fprovoca | mora UMAPTOGUEI09E | poiy JEspontaneo f—rmmal
dia - Reels - quadro tematico: Pergunta
emogao "Me chama pra sua
festa"
Simol Selfie explicando ideia deg
4 ela tarde 17 NAO - - - RS INao produgdo de novo quadrg Video Espontéaneo| Legenda
P provoca para o Reels/Stories P 9
emocao
~ Continua explicando a Legenda
] N&o ideia e pede para as
5 pela 17 SIM 5 (29%) - - Simples [provoca pessoas enviarem Video Espontaneo Pergunta
tarde emocdo | informagédo na caixa de
pergunta
B Continua explicando, diz
6 |pela tarde 17 NAO - - - Simples |Provoca que esta animada e Video Espontéaneol Legenda
emogao pergunta o que o
publico achou
Continua explicando, fala Legenda
Simples|Provoca | que vai dar um exemplo Emoii
7 pela 17 SIM 10 (59% - - emogéo | e pergunta novamente Video  [Esponténeo = .
tarde para o publico se dis
gostaram da ideia
Na Video de exemplo de Foto extra
Ele) )
8 | pela 17 NAO - - - [Nao ha [orovoca como seria uma Video Editado magem extra
t - publicagéo desse novo Musica
arde emocao .
quadro tematico
"Referéncias"
Texto
- Chamada para
9 inicio da 17 NAO - - - Nao ha [Nao publicagdo propria Compartilha |[Espontaneo GIF
noite provoca (roupas na promogéo) mento de Mdsica
emocao publicagéo
Texto
Segunda chamada para GIF
10 |inicioda| 17 NAO - 1 S P publicagéo propria | Compartilha |egpontaneo
noite provoca (roupas na promogéo) | mento de Musica
emocao publicagéo
Finalizando o dia com Mdsica
foto do céu e musica Texto
11 | inicio da 17 SIM 8 (47%) - - Simples |Provoca calma e perguntando Foto Espontaneo
noite emogao [ como foi o dia da pessoa SRS
(enquete com
expressoes)
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Dia 4 - 18/11/2021 - Quinta-feira

. . ) . - Conteﬂfio Caracteristicas|
Story Momentol : n- Possui Quant e e Sobre a narrativa [Observagédo/Descrigao Formato | espontaneo presentes no
n° visualiza{ ferramenta : : . ou editado? | ¢
coes | ge interagdes|mensagens |"'reagdes” story
interacdo? FIIEEES
X I \E BOMDIA- . ) Musica
1 pela ) 16 NAO - - 1 N&o ha brovoca Divulgando uma musica Musica [Espontaneo Texto
manha =
lemocéo
Publicagdo de outra ]
2 |meiodial] 15 NAO - - - Simples [Provoca pagina sobre um Compartilha- Espontaneo|  Nenhum
lemocao acontecimento do | mento de
mundo da moda publicagdo
Continuagédo da Text
) exto
3 meio 14 SIM 10 - - Simples |Provoca narr.anveg da me§ma Compartilha-|Espontaneo
dia (71%) emogao publicagao anterior + mento de Enquete
enquete sobre o . q
publicagédo
assunto
Continuagéo da c ik
- narrativa da mesma ompartiiha-
4 meio dia 14 NAO - - - Simples |Provoca publicago mento de Espontaneo Nenhum
emogao publicagdo
Texto
Lembranga de uma Hashtag
5 {)aerlje 14 SIM 7 (50% - - Nao ha ePrrT?(\)/o;:: publicacéo antiga Reels Espontaneo Enquete
G (#TBT) Emoji
Texto
Continua na lembranga Emoji
6 pela 13 NAO - - - N&o ha |Provoca do TBT'e avisa 9”9 Reels |Esponténeo Hashtag
=~ |blusa do video esta entre]
tarde emogao ~ Musica
as promogoes
Divulga reels de outra Texto
B . Nao pagina que contém X
7 pela 13 NAO - - - N&o ha provoca |conteudo pratico (dica de Reels  [Espontaneo Emoji
tarde lemog&o peca de roupa -
versatilidade)
- NZo Vinheta do quadro Musica
8 inicio 13 NAO - - - N&o ha "Com que roupa eu Video Editado Vi
. provoca inheta
da noite - vou?"
lemocao
Foto extra
9 inicio 13 SIM 12 - - N&o ha |Nao Enquete entre duas Fundo com Editado GIF
da noite (92%) provoca blusas cor Enquete
lemocao
Foto extra
10 | inicio 13 SIM 12 - - Nao ha |Nao Enquete entre duas Fundo com Editado GIF
da noite (92%) provoca calcas cor Enquete
lemocao
Foto extra
11 | inicio 13 SIM 12 Nao ha |20 Enquete entre dois Fundo com | Editado GIF
da noite (92%) provocga calgados cor Enquete
lemoc&o
Foto extra
12 inicio 13 SIM 12 - 1 N&o ha |Nao Enquete entre duas Fundo com Editado
da noite (92%) provoca bolsas cor GIF
[emogao Enquete
B ) Foto exira
13 | inicio 13 SIM 12 - - [Naoha [N&o Enquete entre dois Fundo com | Editado
da noite (92%) provoca | brincos e dois anéis cor GIF
lemogao
Enquete
14 | inicio 13 SIM 11 ; - INaoha [NE© f”q“Zte entre dois Fundocom | Editado | _Foto extra
da noite (84%) provoca | tipos de maquiagem cor GIF
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[emogao Enquete
B Aviso que as pegas Texto
15 | inicio 13 NAO Nao ha \ao mais votadas vao Foto Espontaneo i
da noite provoca | compor o look do dia P Emoji
[emogao seguinte
Texto
Avisando que se tiverem Emoji
duvidas ou se quiserem P t
inici 20 ha V&0 conversar sobre alguma 3 e
16 inicio 12 SIM N&o ha 9 Fundo com |Espontaneo
da noite provoca [ cojsa, é s6 enviarna | cor Imagem
lemogao caixinha de perguntas extra
Musica
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Dia 5 -19/11/2021 - Sexta-feira

Possui Quant. Quant. Quant. . " . Contetido Caracteristicas
Story n° ferramenta |. . ., . Sobre a narrativa Observagéo/Descricdo | Formato [espontaneo
o [Momento |visuali interacdes [mensagens ['reagdes presentes no
l visualizalqe : ou editado?
coes privadas story
interacéo?
Texto
B Néo BOM DIA-*Ja é
1| peta | 14 NAO - - - |Naoha  [orovoca sextal” Foto |Espontaneo (_3'F
manha emocao Filtro
Texto
Repost da enquete dos
2 |meio dia 14 SIM 9 1 - N&o ha |Nao calgados, pedindo para| Imagem |Espontaneo Emoji
(64%) provoca desempatar a votagéo Enquete
emogao
3 pela 14 NAO - - - Nao ha Néo Aviso do fim da votagao Fundo com|Espontaneo Texto
tarde provoca cor
emogao
Mostrando o look do dia Texto
4 pela 14 NAO - - - Simples | Provoca |finalizado! (resultado da Video |Espontaneo Emaji
tarde emogdo |enquete do dia anterior) Musica
Continua mostrando o
= Texto
resultado da votacéo e
5 pela 14 SIM 12 3 - Simples | Provoca pergunta o que Video |Espontaneo Enquete
tarde (85%) emogao acharam, (enquete com
emojis representando Musica
emogdes)
6 ela 14 SIM 10 Nao ha Provoca DIz que tadas as Foto Espontaneo fexto
tparde (71%) emogao pecas estdo na loja e P —
provoca publico S
perguntando quais
pegas eles gostariam
de ter
Selfie falando que
adora o "Com que Legenda
B roupa eu vou" e diz
7 inl'fzio da 14 NAO - - - Simples ProvoE:a também que vai mostrar Video [Espontaneo
noite €mogao | 45 roupas que comprou Emoiji
na Feira, ja que todo
mundo queria “spoiler”
Selfie continuando a Legenda
L - ) dizer que as pegas ja ) R
8 inicio da 14 NAO - - - Simples Provo?a estéo limpas e que Video |Espontaneo Emoii
noite emog&o - )
semana que vem ja
estardo a venda no site
L - . Comega a mostrar as| . . Texto
9 | inicio da 14 NAO - - - Simples |Provoca Video |Espontaneo
noite emogao pegas nova§ para Emoji
provocar desejo - Pe¢
1
. _ . Comega a mostrar as . . Texto
10 | inicio da 14 NAO - - 1 Simples | Provoca Video |Espontaneo
noite emogao pegas novas para Emoji
provocar desejo -
Peca 2
o - . Comeca a mostrar as ’ . Texto
11 inicio da 14 NAO - 1 - Simples Provo~ca pecas novas para Video |Espontaneo Emoii
noite emogao .
provocar desejo - Peca
3
Selfie perguntando o
que acharam, se Legenda
12 | inicioda| 14 NAO - - - Simples | Provoca gostaram e lembrando Video |Espontaneo
noite emogao que logo logo as fotos
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serdo produzidas para
entrar no site da loja,

Emoji
que sera avisado
quando estiverem |a
13 | inicio d 13 NAO N&o ha Nao Despede e deseja um Fot £ " Texto
inicio da - - - do ha ! oto spontaneo
noite provo?a bom final de semana Musica
emogao
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Respostas do Questionario - Percecao de narrativa no recurso Stories do Instagram -

Simulacao de stories - Estudo 2

PARTE I - 21 respostas.

Vocé conseguiu assistir os Stories do Serpentina Brecho6 essa semana?

e 13 pessoas consideram que assistiram todos ou quase todos os stories (61,9%)
= GRUPO A

e 7 pessoas consideram que assistiram apenas alguns stories (33,3%)
=GRUPO B

e | pessoa ndo assistiu os stories (4,8%)

=GRUPO C

Parte II - 20 respostas.

Ap0s assistir os stories do Serpentina Brecho:

1. Eu consigo me identificar com o estilo deste perfil (serpentina brecho).

e 10 pessoas (50%) concordam que conseguem se identificar com o perfil da
Serpentina Brecho
(6 GRUPO A, 4 GRUPO B)

e 6 pessoas (30%) concordam totalmente que conseguem se identificar com o perfil da
Serpentina Brecho
(4 GRUPO A, 2 GRUPO B)

e 4 pessoas (20%) ndo concordam nem discordam que conseguem se identificar com
o perfil da Serpentina Breché
(3 GRUPO A, 1 GRUPO B)

2. FEu estava mentalmente e visualmente envolvida com a narrativa desta sequéncia de
stories.

e 7 pessoas (35%) concordam totalmente que estavam mentalmente e visualmente
envolvidas com a narrativa desta sequéncia de stories

(6 GRUPO A, 1 GRUPO B)
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e 6 pessoas (30%) concordam que estavam mentalmente e visualmente envolvidas com
a narrativa desta sequéncia de stories
(5 GRUPO A, 1 GRUPO B)

e 6 pessoas (30%) nio concordam nem discordam que estavam mentalmente e
visualmente envolvidas com a narrativa desta sequéncia de stories
(2 GRUPO A, 4 GRUPO B)

e 1 pessoa (5%) discorda totalmente que estava mentalmente e visualmente envolvida

com a narrativa desta sequéncia de stories

(1 GRUPO B)

3. Eu gostaria de saber a continuag@o dos proximos stories, nos proximos dias.

e O pessoas (45%) concordam totalmente que gostariam de saber a continuagdo dos
proximos stories, nos proximos dias
(8 GRUPO A, 1 GRUPO B)

e 6 pessoas (30%) concordam que gostariam de saber a continuacdo dos préximos
stories, nos proximos dias
(3 GRUPO A, 3 GRUPO B)

e 3 pessoas (15%) nao concordam nem discordam que gostariam de saber a
continuagdo dos proximos stories, nos proximos dias
(1 GRUPO A, 2 GRUPO B)

e | pessoa (5%) discorda que gostariam de saber a continuagdo dos proximos sfories,
nos proximos dias
(1 GRUPO A)

e | pessoa (5%) discorda totalmente que gostariam de saber a continuacdo dos
proximos stories, nos proximos dias

(1 GRUPO B)

4. A narrativa destes stories me provocou alguma emogao.
® O pessoas (45%) concordam que a narrativa destes stories provocou alguma emocao

(6 GRUPO A, 3 GRUPO B)
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provocou alguma emogao

(2 GRUPO A, 3 GRUPO B)

5 pessoas (25%) ndo concordam nem discordam que a narrativa destes sfories

e 4 pessoas (20%) concordam totalmente que a narrativa destes stories provocou

alguma emocao

(4 GRUPO A)

e 2 pessoas (10%) discordam que a narrativa destes stories provocou alguma emocao

(1 GRUPO A, 1 GRUPO B)

5. Enquanto via a sequéncia de stories, consegui ter uma boa ideia de quem ¢ a

representante da marca, como € sua personalidade e o seu jeito.

e 11 pessoas (55%) concordam totalmente que enquanto viam a sequéncia de stories,

conseguiram ter uma boa ideia de quem ¢ a representante da marca, como ¢ sua

personalidade e o seu jeito

(8 GRUPO A, 3 GRUPO B)

e 8 pessoas (40%) concordam que enquanto viam a sequéncia de sfories, conseguiram

ter uma boa ideia de quem ¢ a representante da marca, como ¢ sua personalidade e o

seu jeito

(5§ GRUPO A, 3 GRUPO B)

e 1 pessoa (5%) nao concordam nem discordam que enquanto via a sequéncia de

stories, conseguiu ter uma boa ideia de quem ¢ a representante da marca, como ¢ sua

personalidade e o seu jeito

(1 GRUPO B)

6. Enquanto via a sequéncia de stories, consegui ter uma boa ideia sobre este estudio/loja

de roupas de segunda mao, sua proposta, o seu estilo e qual o seu publico.

® O pessoas (45%) concordam que enquanto viam a sequéncia de stories, conseguiram

ter uma boa ideia sobre este estudio/loja de roupas de segunda mao, sua proposta, o

seu estilo e qual o seu publico

(6 GRUPO A, 3 GRUPO B)
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e 8 pessoas (40%) concordam totalmente que enquanto viam a sequéncia de sfories,
conseguiram ter uma boa ideia sobre este estudio/loja de roupas de segunda mao, sua
proposta, o seu estilo e qual o seu publico
(5 GRUPO A, 3 GRUPO B)

e 3 pessoas (15%) ndo concordam nem discordam que enquanto viam a sequéncia de
stories, conseguiram ter uma boa ideia sobre este estudio/loja de roupas de segunda
mao, sua proposta, o seu estilo e qual o seu publico

(2 GRUPO A, 1 GRUPO B)

Parte III - 20 respostas.

Depois de assistir as sequéncias de stories do Serpentina Brecho:

1. Vocé sentiu que poderia comprar alguma pe¢a de segunda mao?

e 20 pessoas (100%) responderam que sim

2. Vocé sentiu que poderia dar de presente alguma peca de segunda mao?
e 14 pessoas (70%) responderam que sim

(8 GRUPO A, 6 GRUPO B)
® 6 pessoas (30%) responderam que niao

(4 GRUPO A, 2 GRUPO B)

3. Vocé sentiu que indicaria esta pagina para alguém que conhece?

e 20 pessoas (100%) responderam que sim

4. Vocé sentiu que seria capaz de interagir mais vezes com essa pagina?
e 19 pessoas (95%) responderam que sim

(12 GRUPO A, 7 GRUPO B)
e [ pessoas (5%) respondeu que nio

(1 GRUPO A)

5. Vocé se sentiu influenciada/inspirada em usar mais roupas de segunda mao?
e 17 pessoas (85%) responderam que sim

(12 GRUPO A, 5 GRUPO B)
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e 3 pessoas (15%) responderam que niao

(1 GRUPO A, 2 GRUPO B)

6. Vocé teria mais algum comentario a fazer em relacdo a essa experiéncia?

Pessoa n®:

1. “Percebi que respondo mais a enquetes do que caixinha pra escrever!” GRUPO A

2. “Nao” GRUPO B

3. “Tentando agir o mais naturalmente possivel, vi que nao tinha vontade de ler até o fim
os storys com muito texto. Que me deu vontade mais de apertar coragdo, encher a

barra do adorei... KKKkk e ver minha amiga desfilando, € também conhecer Lisboa.

Entdo ndo segui muito a narrativa ...” GRUPO B

4. “Nao” GRUPO A

5. “Acho que ¢ muito bom esse incentivo, pois proporciona novas possibilidades de sai

fora do que ¢ comum.” GRUPO A
6. “Nao” GRUPO A
7. “APaula é uma fofa” GRUPO A

8. “Deixaria como sugestdo que inserisse o texto dos stories de outra maneira, no caso de

textos longos. Ou com ferramentas de legenda ou de uma maneira mais sucinta. Senti

que era muita informagao de textos longos e explicacdes durante o video.” GRUPO A

9. “Achei o trabalho impecével, absorvi todo o estilo, mensagem, conceito. Brilhou!!”

GRUPO B
10. “Nao” GRUPO A
11. “Quero serpentina no brasil!!!!” GRUPO A
12. “Adorei as enquetes” GRUPO A

13. “Gostaria de ter tido um pouco mais de tempo pra interagir mais e até para responder
ao questionario com mais cuidado, senti que se tivesse mais uma semana pelo menos,

daria pra entender melhor a personalidade da dona, do brecho (pensando nas perguntas

do questionario). mas mesmo assim foi uma experiéncia muito bacana!” GRUPO A

14. “Nao” GRUPO B
15.- GRUPO C

16. “Sempre gostei de usar roupas de brechd, muito pela experiéncia de poder encontrar,

garimpar uma roupa linda no meio de tantas outras, um achado ! E claro, podendo
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17. pagar um pregco 6timo por pegas muito boas. Fui muito presenteada com pegas de
segunda, terceira, quarta mao... ja presenteei minha mae, mas ainda nao estendi essa
possibilidade para amigos e outras pessoas da familia. Muito bom acompanhar
Serpentina Brechd, ver nao s6 o processo de garimpo, mas também processo de
criacdo e renovagdo das pecas. Gostaria de continuar acompanhando, ¢ um tipo de
perfil que me identifico.” GRUPO B

18. “O dia de visita a feira pra encontrar pegas foi o que mais me deixou entretida!
Realmente deu vontade de continuar assistindo e veio um desejo de acompanhar outro
momento assim. Quando vocé mostrou as pecas, no final, fechou a sequéncia com
chave de ouro! Adorei mesmo.” GRUPO A

19. “Voceé coloca muita personalidade nos stories, quem te conhece percebe, muito legal!”
GRUPO B

20. “loja e conteudo incrivel" GRUPO A

21. “Queria ter acompanhado mais de perto” GRUPO B

22. “Nao” GRUPO A

Parte IV - 21 respostas.

Informagdes complementares:

1. Idade

e Entre 23 ¢ 36 anos

2. Qual o tempo médio que voce gasta diariamente no Instagram?

e 7 pessoas (33,3%) responderam que passam entre 1 hora e 2 horas por dia
(4 GRUPO A, 3 GRUPO B)

® 6 pessoas (28,6%) responderam que passam entre 2 horas e 3 horas por dia
(6 GRUPO A)

e 4 pessoas (19%) responderam que passam entre 30 minutos a 1 hora por dia
(3 GRUPO A, 1 GRUPO B)

e 3 pessoas (14,3%) responderam que passam menos de 30 minutos por dia
(2 GRUPO B, 1 GRUPO C)

o 1 (4,8%) pessoas mais de 3 horas por dia
(1 GRUPO B)
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3. Quanto tempo voce acredita que gasta no recurso Stories do Instagram,

diariamente? Vocé considera passar mais tempo nos Stories ou no Feed?

Pessoa n°:

1:
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21

“Umas 2h. Stories.” GRUPO A

: “De 5 a 10 minutos no maximo. Passo muito mais tempo no Feed” GRUPO B
: “10 minutos. Feed” GRUPO B

: “Nos stories. Nao sei quanto tempo.” GRUPO A

: “Feed” GRUPO A

: “lh. Feed” GRUPO A

: “40% nos stories e 60% no Feed “ GRUPO A

: “Em torno de 5 minutos, quando muito. Feed” GRUPO A

: “Acredito que umas duas horas. Passo mais no Feed.” GRUPO B

: “acho que ¢ bem equiparado porque sigo poucas contas.” GRUPO A
: “Stories” GRUPO A

: “Stories” GRUPO A

: “2 a 3 horas por dia. Stories.” GRUPO A

: “Ih. Stories” GRUPO B

: “Uns 20 minutos. Feed” GRUPO C

: “Sim. Mas selecionando s6 o que t6 afim de ver na hora” GRUPO B
: “Acredito que passo de 80 a 90% do tempo nos stories” GRUPO A

: “Uma hora em média. Stories. “ GRUPO B

: “Feed.” GRUPO A

: “Uma hora. Ndo, a vida esta muito corrida” GRUPO B

: “No stories, com certeza. Vejo feed muito pouco. Eu me engajo mesmo com um

perfil através dos stories, seja esse perfil pessoal ou comercial.” GRUPO A

4. Voce prefere assistir os videos dos Stories com som ou sem som?

11
7

pessoas (52,4%) preferem com o som ligado

GRUPO A, 4 GRUPO B)

e 8 pessoas (38,1) preferem com o som desligado

(4

GRUPO A, 3 GRUPO B, 1 GRUPO C)
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e 2 pessoas (9,5) responderam que nao faz diferenca

(2 GRUPO A)

5. Vocé prefere assistir os videos dos Stories com ou sem legenda?

e 16 pessoas (76,2%) preferem com legenda
(11 GRUPO A, 5 GRUPO B)
e 4 pessoas (19%) preferem sem legenda
(2 GRUPO A, 1 GRUPO B, 1 GRUPO C)
e [ pessoas (4,8%) respondeu que nao faz diferenca

(1 GRUPO B)

6. Vocé costuma interagir com as ferramentas dos Stories no seu dia-a-dia

(enquete, perguntas, etc)?

® 12 pessoas (57,1%) responderam que sim
(8 GRUPO A, 4 GRUPO B)
e 4 pessoas (19%) responderam que nao
(2 GRUPO A, 1 GRUPO B, 1 GRUPO C)
e Outras 5 respostas (23,9%):
1: “Médio” (GRUPO B)

2: “Nao costumo interagir, apenas quando algo me chama muuuita atengao (o que ¢é

raro). Interajo mais com enquetes rapidas, que so ¢ preciso clicar sem desenvolver muito.”

(GRUPO A)
3: “Nem sempre” (GRUPO A)

4: “So se for algo que me identifico e tenho interesse em responder.” (GRUPO B)

5: “Depende do meu humor no dia e da pessoa que fez os stories” (GRUPO A)

7. Por que motivo vocé acha que gosta (ou nao gosta) de interagir nos Stories?

Pessoa n®:

1: “Se preciso escrever, as vezes nao consigo pensar em alguma resposta na hora ou

sinto preguica mesmo.” GRUPO A
2: “Nao sei.” GRUPO B
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3: “Pra ser discreta mesmo... Minha atitude no insta € um pouco essa. E ndo me dedico muito
a esse rolé de storys e redes.” GRUPO B

4: “Porque sou curiosa com as respostas :) e gosto de participar.” GRUPO A

5: “Nao tenho muita paciéncia para Stories, s6 vejo os de pessoas proximas.”

GRUPO A

6: “Nao sei se gosto ou desgosto, mas ¢ uma forma de interagir que de repente surgem
coisas legais” GRUPO A

7: “Nao sei 0 motivo, so € natural responder e interagir” GRUPO A

8: “Interajo quando acho que algo seja realmente relevante. No geral ¢ mais do mesmo
e ndo me interesso muito. “ GRUPO A

9: “Para me aproximar do produto ou da pessoa que gostei.” GRUPO B

10: “proximidade com o conteudo ou com o dono(a) da conta” GRUPO A

11: “Para criar ou fortalecer o vinculo com quem postou” GRUPO A

12: “Curiosidade de saber as outras respostas” GRUPO A

13: “na maioria das vezes por ter pouco espaco para responder (no caso de caixa de
perguntas) e por ter poucas op¢des e nenhuma corresponder ao que eu penso (no caso de
enquetes)” GRUPO A

14: "As vezes fico sem graga” GRUPO B

15: “Porque normalmente as enquetes nao me interessam.” GRUPO C

16: “Por interesse, identifica¢do." GRUPO B

17: “Me aproximei de muita gente legal dessa forma @ GRUPO A

18: “Me divirto!” GRUPO B

19: “Proximidade com o perfil” GRUPO A

20: “Me diverte” GRUPO B

21: “Eu sinto como algo natural, sempre tenho o impulso de interagir com os perfis.
Gosto de dar feedback para as empresas e gosto de interagir com as pessoas fisicas e dar a
elas a sensacdo de que tem gente vendo, elas ndo estdo sozinhas e gosto de elogiar pessoas e

que elas se sintam bem. “ GRUPO A
8. Vocé costuma se importar com a quantidade de stories que um perfil publica? (Por

exemplo, se publicarem muitos stories no dia, voc€ pula e se tiverem poucos stories,

vocé sente falta)
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e 12 pessoas (57,1%) se importam e NAO gostam de ver muitos stories do mesmo
perfil em um dia.
(9 GRUPO A, 3 GRUPO B)

e 7 pessoas (33,3%) ndo se importam. Nao faz diferenca.
(3 GRUPO A, 3 GRUPO B, 1 GRUPO C)

e 2 pessoas (9,5%) se importam e gostam de ver muitos sfories do mesmo perfil em
um dia.

(1 GRUPO A, 1 GRUPO B)

9. Com qual tipo de ferramenta dos stories vocé prefere interagir/participar? (pode

selecionar mais de uma opg¢ao)

e Enquete - 18 pessoas (85,7%)
(11 GRUPO A, 7 GRUPO B)

e Mensagem Direta (DM) - 11 pessoas (52,4%)
(7 GRUPO A, 3 GRUPO B, 1 GRUPO C)

o Teste - 9 pessoas (42,9%)
(7 GRUPO A, 2 GRUPO B)

e Mencio - 7 pessoas (33,3%)
(6 GRUPO A, 1 GRUPO C)

e Link - 6 pessoas (28,6%)
(5 GRUPO A, 1 GRUPO B)

e "Termoémetro" - 5 pessoas (23,8%)

(4 GRUPO A, 1 GRUPO B)

e Contagem Regressiva - 2 pessoas (23,8%)

(1 GRUPO A, 1 GRUPO B)
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e C(Caixa de Pergunta - 1 pessoa (4,8%)

(1 GRUPO A)

10. O que geralmente vocé gosta de ver nos Stories? (pode selecionar mais de uma opgao)

e Avida, o cotidiano das pessoas que sou proxima - 18 pessoas (85%)

(11 GRUPO A, 6 GRUPO B, 1 GRUPO ()

e Trabalhos artisticos - 18 pessoas (85%)

(11 GRUPO A, 6 GRUPO B, 1 GRUPO ()

e Conteudos informativos (interesses gerais) - 17 pessoas (80,95%)

(10 GRUPO A, 6 GRUPO B, 1 GRUPO C)

e Contetido de moda - 15 pessoas (71,4%)
(10 GRUPO A, 5 GRUPO B)

o Contetido humoristicos (videos curtos engragados, etc) - 14 pessoas (66,6%)

(7 GRUPO A, 6 GRUPO B, 1 GRUPO C)

e Memes - 13 pessoas (61,9%)
(6 GRUPO A, 6 GRUPO B, 1 GRUPO C)

e Noticias (informacao jornalistica) - 11 pessoas (52,4%)

(8 GRUPO A, 3 GRUPO B)

e Contetido de beleza - 11 pessoas (52,4%)
(8 GRUPO A, 3 GRUPO B)

e Dicas (de um tema especifico ou variado) - 11 pessoas (52,4%)

(10 GRUPO A, 1 GRUPO B)
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e Avida, o cotidiano de influenciadores/celebridades que gosto - 10 pessoas (47,6%)

(8 GRUPO A, 2 GRUPO B)

e Dancas - 10 pessoas (47,6%)
(7 GRUPO A, 2 GRUPO B, 1 GRUPO C)

e Entretenimento em geral - 9 pessoas (42,85%)

(4 GRUPO A, 4 GRUPO B, 1 GRUPO C)

e Trabalhos graficos - 9 pessoas (42,85%)
(7 GRUPO A, 1 GRUPO B, 1 GRUPO C)

e Tutoriais (de um tema especifico ou variado) - 6 pessoas (28,6%)

(4 GRUPO A, 2 GRUPO B)

e Esporte - 3 pessoas (14,3%)
(3 GRUPO A)

11. Vocé ja visualizou o perfil do Instagram de uma marca (feed e stories) para poder a
conferir/verificar/examinar a marca?

e 21 pessoas (100%) responderam que sim

12. Se desejar, escreva abaixo outras informagdes complementares sobre sua relagdo com

os Stories do Instagram (opcional)

Pessoa 9 : “Em um perfil eu acabo indo no Feed e sempre assisto reels. Nao sei o porqué ao

certo acabando ndo vendo todos os stories dos instas...” GRUPO B

Pessoa 21 : “Eu gosto de interagir por DM, mas eu prefiro interagir por ferramentas mais
rapidas e praticas como teste e enquete, por serem mais rapidas e praticas. Sinto que eu

sempre respondo esse tipo de ferramenta.” GRUPO A
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