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RESUMO

A presente tese se aborda a possibilidade de as escolhas de consumo serem guiadas
pela intencdo de construgdo do futuro, materializada a partir das postagens realizadas
nas midias sociais. O objetivo geral desta pesquisa foi investigar a influéncia da
intencdo do consumidor em compartilhar uma experiéncia nas midias sociais sobre a
escolha da propria experiéncia. Para isso, quatro estudos empiricos foram
conduzidos: uma survey exploratéria e trés experimentos. Os dados foram coletados
a partir de uma amostra de 847 participantes, distribuidos entre quatro estudos. Os
resultados apontaram que quando existe a intencdo saliente de postar uma
experiéncia de consumo nas midias sociais, os individuos ficam mais propensos a
escolherem essa experiéncia. Constatou-se também que quando os individuos
possuem a intencéo de compartilhar uma experiéncia de consumo nas midias sociais,
a intencdo de escolher uma experiéncia extraordinaria € maior do que a de optar por
uma experiéncia de consumo ordinaria. Por fim, quando o individuo considera postar
uma experiéncia de consumo para uma audiéncia grande (broadcasting), aumenta a
intencdo de escolha da experiéncia. Os achados da tese revelam a importancia dos
processos que antecedem a escolha da experiéncia, contribuindo para o
entendimento da jornada de consumo, a medida que comprovam que uma deciséo
pode envolver a antecipag¢édo do compartilhamento nas midias sociais e com a possivel

antecipacao dos ganhos intra e interpessoais.

Palavras-chave: Experiéncia de consumo. Compartiihamento de experiéncias.

Midias sociais. Experiéncias extraordinarias. Tamanho da audiéncia.



ABSTRACT

This thesis addresses the possibility that consumer choices are guided by the intention
to build the future, materialized from the posts made on social media. The main
objective of this research was to investigate the influence of the consumer's intention
to share an experience on social media on the choice of the experience itself. For this,
four empirical studies were conducted: an exploratory survey and three experiments.
Data were collected from a sample of 847 participants, distributed among four studies.
The results showed that when there is an outstanding intention to post a consumption
experience on social media, individuals are more likely to choose this experience. It
was also found that when individuals have the intention to share a consumption
experience on social media, the intention to choose an extraordinary experience is
greater than that of opting for an ordinary consumption experience. Finally, when the
individual considers posting a consumer experience to a large audience
(broadcasting), the intention to choose the experience increases. The thesis findings
reveal the importance of the processes that precede the choice of experience,
contributing to the understanding of the consumption journey, as they prove that a
decision may involve the anticipation of sharing on social media and with the possible

anticipation of intra and interpersonal.

Keywords: Consumer experience. Experiences sharing. Social media. Extraordinary

experiences. Audience size.
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1 INTRODUCAO

Uma garota estava narrando o motivo de ter comecgado a frequentar aulas
de yoga: “vou viajar para Bali em alguns meses, e quero postar fotos incriveis minhas
praticando yoga 1a”. No final de 2018, um meme de grande circulacédo afirmava que
“vocé percebe que venceu 2018 quando foi a Unica pessoa que ndo postou foto em
frente de um muro com asas pintadas na parede”. Em outra situacdo, um casal
conversava no restaurante e o rapaz aconselhava a moca, dando dicas para um
destino que ele ja havia conhecido e, que ela iria em breve: “esse local vocé deixa pra
ir rdpido, ndo tem nada la, mas vale a pena vocé ir pra fazer o check in e tirar umas
fotos”. O que essas histdrias de experiéncias de consumo tém em comum? Sera que
a moca contrataria as aulas de yoga, que as pessoas se deslocariam até o muro com
asas pintadas, ou ainda, iriam até determinado destino turistico se ndo fosse para
postar essas experiéncias em suas midias sociais?

As experiéncias representam a base da vida dos individuos e sé&o
essenciais para o seu bem-estar (BARASCH; ZAUBERMAN; DIEHL, 2018). Quando
compartilhadas, essas experiéncias podem fortalecer lacos entre as pessoas, a
medida que permitem saber mais sobre o outro. De experiéncias comuns a
extraordindrias, as pessoas frequentemente informam o que estdo fazendo
(BHATTACHARJEE; MOGILNER, 2014). No entanto, até algum tempo atras, o poder
de alcance desse compartilhamento era mais limitado do que hoje, ja que ndo havia
tanto relacionamento na Internet, por meio das midias sociais. O compartilhamento de
experiéncias que ocorria antes da disseminagdo da Internet e, portanto, antes da
adesdo massiva as midias sociais, transcorria em grande medida, em circulos de
amizade restritos pela proximidade geogréafica e afetiva. A ampla ado¢édo das midias
sociais por parte dos individuos pode ser atribuida, originalmente, a necessidade por
conectividade, que pdde ser potencializada pela Internet, revelando a capacidade da
web em nutrir conexdes entre as pessoas (VAN DIJCK, 2013).

Em janeiro de 2020, os usuarios de midias sociais no mundo somavam 3.8
bilhdes de pessoas, cerca de 84% dos individuos que tém acesso a internet
(HOOTSUITE, 2020). Ja em 2011, esse percentual era de 82%, correspondendo a 1.2
bilhdes de usuarios, muito acima dos 6% em 2007 (VAN DIJCK, 2013). Por essa



13

rapida adesdo, € possivel constatar que em menos de uma década, houve o
surgimento uma nova estrutura para a sociabilidade online, permeando a cultura e
formando uma nova camada online onde as pessoas passaram a organizar suas
vidas. Hoje, as midias sociais influenciam a interagdo humana em niveis individuais e
de comunidade, enquanto os mundos online e offline se interpenetram (VAN DIJCK,
2013).

A necessidade de se conectar com outros individuos aliada aos avancos
tecnologicos foram fundamentais para ampla adocdo das midias sociais pelos
usuarios de internet. Essas inovacdes incluiram a crescente penetracdo da internet
doméstica de alta velocidade e o acesso a conexdes de banda larga, além de
generalizada adog&o de celulares smart (LAMBERTON; STEPHEN, 2016). Nesse
contexto, os individuos tiveram comportamentos e interac6es modificados. Assim, em
2011, as midias sociais despontaram como um importante canal de transmisséo de
informacbes (LAMBERTON; STEPHEN, 2016). Plataformas como Facebook,
Instagram, Pinterest, Snapchat, Twitter, etc. estenderam seu alcance a outros
aspectos da vida online e offline dos consumidores, sobrepujando o mero
compartilhamento de informacbes (LAMBERTON; STEPHEN, 2016; TOUBIA;
STEPHEN, 2013).

O compartilhamento online de experiéncias, incluindo as de consumo, foi
facilitado pelo fato de as pessoas poderem estar constantemente conectadas. A
Internet superou as distancias e o compartilhamento de experiéncias tornou-se um
habito, uma atividade dominante e um componente fundamental nas plataformas de
midia sociais (OELDORF-HIRSCH; SUNDAR, 2016). Uma refeicio em um
restaurante, uma viagem, um show musical ou uma pec¢a podem facilmente se tornar
conteudo passivel de compartilhamento. O compartilhamento de fotos, por exemplo,
se tornou uma atividade para quase todas as horas e lugares (BARASCH,
ZAUBERMAN, DIEHL, 2018). O Instagram, por exemplo, possui um total de 1,2
bilhdes de usuarios ativos na plataforma que, por sua vez, recebe cerca de 100
milhdes de atualizacbes diarias nos perfis destes usuarios (HOOTSUITE, 2021).

Essa explosdo no compartilhamento de fotos aumenta a probabilidade de
afetar uma ampla gama de pensamentos e comportamentos (BARASCH,
ZAUBERMAN, DIEHL, 2018). Os individuos estédo constantemente em um estado de

alerta para uma oportunidade de fazer e compartilhar fotos em suas midias sociais
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(SERAFINELLI, 2017; 2018). Entretanto, o compartilhamento de experiéncia via fotos
ainda ndo foi bem compreendido, uma vez que a maioria das pesquisas que tratam
do compartilhamento online de experiéncias focaram nas comunicacdes verbais ou
escritas expressas nas plataformas (BARASCH, ZAUBERMAN, DIEHL, 2018). No
entanto, as fotos consistem em artefatos mais eficazes e de maior credibilidade para
transmitir conteddo, a fim do usuario da midia social se apresentar para a sua
audiéncia (SUNG et al., 2016).

Com o proposito de analisar este fendbmeno de compartilhamento de
experiéncias, pesquisas mostram que os individuos tém motivacdes bem especificas
para publicar nas midias sociais, como por exemplo, o desejo de atualizar alguém
sobre as atividades de seus filhos (VAN HOUSE et al., 2005). Desdobramentos mais
complexos que derivam dessa acdo de compartilhamento, no entanto, ainda precisam
ser melhor explorados como o desejo de criacdo de uma identidade, de
autoapresentacdo e de interacdo social (OELDORF-HIRSCH; SUNDAR, 2016;
LAMBERTON; STEPHEN, 2016; VAN HOUSE, 2007).

Em relagédo a interagdo social, de forma especifica, quando o0s usuarios
compartilham experiéncias de consumo nas midias sociais, estes estabelecem e
mantém um relacionamento com uma audiéncia (UTZ, 2015). Ao divulgarem
informacBes sobre si mesmo nessas plataformas, os individuos realizam uma
autoapresentacdo na forma de uma exposicdo (HOGAN, 2010). Como em uma
exibicdo de arte, os usuarios fabricam artefatos sobre si, que ficardo disponiveis para
todos ou para uma determinada audiéncia selecionada a qualquer hora, e passiveis
de acesso a partir de qualquer localizacdo. As experiéncias de consumo
compartilhadas sdo um importante material para a criacdo dessa exposi¢cdo, uma vez
que auxiliam na definicdo das pessoas como individuos, moldando suas identidades,
mediante autorevelacdes e autoapresentacdes, que se constroem de acordo com a
imagem desejada, e que tendem a aumentar a satisfacdo dos usuérios com a vida
(DIEHL; ZAUBERMAN; BARASCH, 2016; CARTER; GILOVICH, 2012; ZHAO;
GRASMUCK; MARTIN, 2008).

Sobre o assunto, Kozinets, Gretzel e Dinhopl, (2017) e Ustuner e Holt
(2007) trazem uma nogdo particularmente interessante de que os individuos utilizam
0 passado a fim de construir o futuro imaginado. Nessa esteira, Ustuner e Holt (2007)
utilizam o conceito de projeto de identidade, para referir-se a ideia de escolhas
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conduzidas para o desenvolvimento de autonarrativas, com vistas a construcao
continua de identidades dos individuos. Kozinets, Gretzel e Dinhopl, (2017)
apresentam esse projeto identitario dentro do contexto de galeria de artes e museus,
concluindo que ao tirar e postar selfies nesses locais, existe a tentativa de transferir
para essas fotos, aspectos de si mesmos e tomar emprestado significados culturais
especificos, como por exemplo, a sofisticacdo estética da arte. A presente tese se
propde a ir além, ao abordar a possibilidade de as escolhas de consumo serem
guiadas pela intencéo de construcao do futuro, materializada a partir das postagens
realizadas nas midias sociais. Assim, este estudo parte de uma ideia subjacente,
apoiada na literatura, de que certas escolhas de consumo sao realizadas porque se
possui a intencdo de posta-la nas midias sociais, com vistas a constru¢do de
identidades, que por sua vez, objetivam recompensas sociais. Trata-se que de
escolher no presente pensando no resultado almejado para o futuro.

E fato que os individuos constantemente direcionam seus pensamentos
para o futuro, muitas vezes projetando um desejo de consumo de experiéncias a ser
concretizado. Assim, o futuro pessoal representa uma tela em branco sobre a qual se
pode virtualmente criar qualquer tipo de mosaico de imagens mentais, inclusive de
experiéncias totalmente novas, que sequer aconteceram, verdadeiras criacoes
imaginativas (WALTERS; SPARKS; HERINGTON, 2012). O processo mental de
antecipar e imaginar a si mesmo em situacédo de compra ou uso de um produto ou
servico é chamado de visdo de consumo (YIM; BAEK; SAUER, 2018; WALTERS;
SPARKS; HERINGTON, 2012).

As imagens mentais permitem que o consumidor antecipe a experiéncia do
consumo, bem como possibilita ainda, a antecipacdo das consequéncias dessa
experiéncia de consumo (YIM; BAEK; SAUER, 2018). E possivel, por exemplo,
capturar a felicidade antecipada solicitando que individuos pensem em uma compra
futura (WEIDMAN; DUNN, 2016; KUMAR; KILLINGWORTH; GILOVICH, 2014).

Quando colocada a proposta da tese - de que a intencdo em compartilhar
experiéncias nas midias sociais pode contribuir na escolha da propria experiéncia -
em comparacdo aos poucos trabalhos anteriores, o que se percebe é que as
pesquisas examinaram a decisdo de compartilhar a experiéncia depois que esta foi
vivida (BARASCH; ZAUBERMAN; DIEHL, 2018). Assim, os efeitos positivos de

compartilhar uma experiéncia foram examinados somente depois que esta ja tinha
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sido finalizada (LAMBERT et al., 2013; REIS et al., 2010; TAMIR; MITCHELL, 2012).
Barasch, Zauberman e Diehl (2018), por exemplo, examinaram o efeito da intencéo
de compartilhar uma experiéncia nas midias sociais durante o desdobramento da
propria experiéncia sobre o divertimento, antecipando a decisdo de compartilhar nas
midias sociais enquanto os individuos participavam da experiéncia a ser postada. No
entanto, 0 que se sustenta nesse estudo € que ha uma possibilidade real dos
individuos anteciparem o compartiihamento de uma experiéncia antes do seu total
desdobramento.

Em relacéo ao tipo de experiéncia que pode ser compartilhado nas midias
sociais, pesquisas jA mostraram que as experiéncias extraordinarias, em detrimento
das experiéncias ordinarias, derivam mais felicidade e satisfacdo com a vida
(ZAUBERMAN; RATNER; KIM, 2009; BHATTACHARJEE; MOGILNER, 2014;
KEINAN; KIVETZ, 2011) e também trazem beneficios interpessoais de aproximacgao
social (MIN; LIU; KIM, 2017). No entanto, ainda néo se sabe em que medida o tipo de
experiéncia pode impactar na relacdo entre a escolha de uma experiéncia e seu
compartilhamento.

O tamanho da audiéncia também pode afetar o tipo de conteddo que o0s
usuarios de midias sociais compartilham: para audiéncias menores (narrowcasting),
os individuos procuram compartilhar informacdes mais Uteis para o publico, enquanto
para audiéncias maiores (broadcasting), os individuos procuram compartilhar
conteldo de autoapresentacdo, procurando se valorizar (BARASCH; BERGER,
2014). Desse modo, € possivel que os individuos possuam uma tendéncia a escolher
experiéncias para compartilhar para sua audiéncia, de acordo com o tamanho desta.

Em sintese, o0 objetivo de compartilhar pode estar saliente antes mesmo da
experiéncia acontecer, sendo capaz de afetar aspectos da prépria experiéncia,
incluindo a sua escolha. Nesse sentido, nesta tese € investigado um aspecto distinto:
guando a decisdao de compartilhar ja é saliente durante o processo de escolha da
experiéncia. Diante do tratado nesta introducéo, a tese defendida € que a intencao
do consumidor em compartilhar uma experiéncia de consumo nas midias
sociais influencia na escolha da prépria experiéncia.

Considerando o que foi apresentado, esta tese levanta como problema de
pesquisa: em gque medida a intencdo dos consumidores em compartilhar uma

experiéncia nas midias sociais influencia a escolha da propria experiéncia?
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Este estudo tem como objetivo geral investigar a influéncia da intencéo do
consumidor em compartilhar uma experiéncia nas midias sociais sobre a escolha da
propria experiéncia.

Os objetivos especificos sao: examinar em que medida o tipo de
experiéncias (extraordinarias vs. ordinarias) influencia a relacdo entre a intencéo de
compartilhar uma experiéncia nas midias sociais e a sua escolha; averiguar o efeito
da intencdo do compartiihamento de experiéncias para diferentes audiéncias nas
midias sociais (narrowcasting vs. broadcasting) sobre a escolha dessas experiéncias.

Esta tese esta estruturada da seguinte forma: o préximo capitulo trata da
Experiéncia de Consumo. Este capitulo subdivide-se em se¢bBes que abordam como
as experiéncias afetam a vida do consumidor, as experiéncias no comportamento do
consumidor, o compartilhamento de experiéncias, e finaliza com subsecdo que
discorre sobre as experiéncias extraordinarias e ordinarias. O capitulo seguinte
apresenta a autorevelacdo e a autoapresentacdo, mecanismos presentes na
construcdo de identidade. No capitulo seguinte os estudos empiricos, que foram
conduzidos para consecuc¢ao dos objetivos propostos na tese, sao descritos de forma
detalhada. E, finalmente, sdo apresentadas as conclusbes da pesquisa, suas

implicacdes, limitacdes e sugestbes para pesquisas futuras.
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2 EXPERIENCIA DE CONSUMO

Neste capitulo, serdo abordados aspectos relacionados a experiéncia de
consumo. Inicialmente, serd explorado como as experiéncias afetam a vida do
consumidor, quais beneficios seu consumo traz, tracando ainda uma comparacao
entre o consumo de experiéncia versus o de bens materiais. Em seguida, é abordado
cComo as experiéncias passaram a ser objeto de estudo no campo de marketing e a
evolugéo do conceito. O subitem seguinte trata do compartilhamento de experiéncias,
suas motivacdes, as plataformas utilizadas e a apresentacdo da fotografia como
relevante artefato de compartiihamento. O capitulo termina com uma abordagem

sobre os tipos de experiéncias investigados na tese: ordinarias vs. extraordinarias.

2.1Como as experiéncias afetam a vida do consumidor

Enquanto as experiéncias podem levar a niveis elevados de felicidade e
bem-estar, decorrentes do acumulo de momentos prazerosos vividos ou das
interacbes advindas das relacbes sociais nestes episédios, varios momentos
desfrutados pelos individuos correspondem a experiéncias de consumo. O consumo
de experiéncias pode ser entendido como "gastar dinheiro com a intencao primaria de
adquirir uma experiéncia de vida - um evento ou uma série de eventos que Vocé se
depara ou vive pessoalmente” (GILOVICH; KUMAR; JAMPOL, 2015, p. 152), em
contraposicdo ao consumo de posses ou bens materiais, definido como “gastar
dinheiro com a intencdo primaria de adquirir uma posse material - um objeto tangivel
que vocé obtém e mantenha em sua posse" (VAN BOVEN; GILOVICH, 2003, p. 1194).
Para além de uma distin¢cdo tedrica, a distingdo entre posses materiais e experiéncias
€ prontamente compreendida pelos consumidores (GILOVICH; KUMAR; JAMPOL,
2015).

Uma vez que essa distingcao é de facil compreensao para a populacdo em
geral, as experiéncias possuem uma reconhecida vantagem em relacdo aos bens, no
sentido de agregar maior valor a imagem do individuo. Em certas ocasifes, as
experiéncias podem representar uma vivéncia mais valorizada socialmente, em
comparacao a compra de um bem material. Assim, quando comparadas a posses ou

bens materiais, as experiéncias sdo mais propensas a favorecerem construcao
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abstrata favoravel, que consiste em obter um significado mais valorizado em relacéo
as praticas adotadas (CAPRARIELLO; REIS, 2013; VAN BOVEN, 2005).

Para algum individuo, por exemplo, visitar um museu pode representar um
nivel superior, mais favoravel e de significado mais profundo — como o de aprender -
do que adquirir uma camisa nova (VAN BOVEN, 2005). As experiéncias também séo
mais propensas a satisfazerem necessidades psicolégicas, como por exemplo, o
ganho de autonomia, de competéncia e a sensagédo de pertencimento (HOWELL,
HILL, 2009), e por isso podem ser apresentadas de maneira mais proeminente nas
autonarrativas dos individuos, sendo, portanto, mais exploradas na hora de
compartilhar informacdes pessoais (CARTER; GILOVICH, 2012).

Além disto, as experiéncias tém qualidades ligadas ao hedonismo que
proporcionam uma satisfagdo mais duradoura (NICOLAO; IRWIN; GOODMAN, 2009;
CAPRARIELLO; REIS, 2013). Trés possiveis razdes pelas quais as experiéncias
tendem a fornecer maiores beneficios hedbnicos do que as compras de bens materiais
sdo: essas sd0 mais abertas a reinterpretacdo; tendem a se tornar as partes mais
significativas da sua identidade; e, sdo mais eficazes no fomento as rela¢des sociais
(VAN BOVEN; GILOVICH, 2003). De fato, a sociabilidade se apresenta como uma das
diferencas mais significativas entre experiéncias e bens materiais, e pode explicar
plenamente as vantagens hedbnicas de se investir no consumo de experiéncias
(CAPRARIELLO; REIS, 2013).

Um outro aspecto a ser ressaltado é que as experiéncias de vida tendem a
se constituir como um melhor material para historias pessoais: o que foi estressante
no momento em que ocorreu, pode vir a se tornar um fato hilariante no recontar; e o
que era uma série de eventos frustrados ou vazios pode tornar-se uma valiosa, e até
mesmo essencial, experiéncia de aprendizagem (GILOVICH; KUMAR, 2015). Isso
porque, experiéncias tendem a ser reconstruidas favoravelmente na memoria,
podendo serem relembradas de forma mais positiva do que de fato o foi durante a
experiéncia real (CAPRARIELLO; REIS, 2013). Ainda comparando-as aos bens, 0s
consumidores de bens materiais, tendem a ter satisfagdo menor apds a compra, em
relacdo ao dinheiro que foi empregado, em comparagdo com o consumo de
experiéncias (GILOVICH; KUMAR, 2015). De fato, o montante de dinheiro gasto com

posses é mais provavel de arrependimento e de comparacao, ja que estas sdo mais
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facilmente comparaveis a outras opc¢les disponiveis que ndo foram adquiridas
(CARTER; GILOVICH, 2012).

Ainda no que diz respeito ao consumo de experiéncias, a vida das pessoas
pode ser enriquecida redirecionando 0s gastos com bens materiais - que
proporcionam alegria passageira - para aqueles que fornecem contribuicbes mais
substanciais e duradouras ao bem-estar, no caso, as experiéncias (GILOVICH,;
KUMAR; JAMPOL, 2015). A busca pelo bem-estar, pela felicidade e pela satisfacao
com a vida sdo motivos pelos quais os consumidores séo inclinados a dar grande
importancia as experiéncias quando tomam decisdes de compra (CHEN; PETRICK;
SHAHVALLI, 2016). De fato, mecanismos psicoldgicos, quando satisfeitos por meio do
engajamento em uma experiéncia, contribuem para a satisfagao e para o bem-estar
(NEWMAN; TAY; DIENER, 2014).

A associacdo entre a experiéncia do consumidor e o bem-estar tem sido
reconhecida em contextos distintos como o de turismo, o de hospitalidade, o de
alimentacao e o de eventos (MENG; CHOI, 2017). O bem-estar pode ser incorporado
a ideia de tratar consumo relacionado as emocdes positivas e ao prazer, uma vez que
este bem-estar pode ser o resultado de uma experiéncia de consumo prazerosa. O
bem-estar pode envolver emocdes positivas, felicidade e prazer, enquanto o individuo
se envolve em uma experiéncia (VADA; PRENTICE; HSIAO, 2019). Quando se
considera o tempo nesse contexto, a maior satisfacdo que as pessoas sentem por
ocasido das experiéncias tende a perdurar ao longo tempo: desde a antecipacao da
experiéncia em si até a retrospectiva por meio de sua avaliacdo (GILOVICH; KUMAR,
2015).

A experiéncia do turismo, por exemplo, pode influenciar os componentes
cognitivos (satisfacdo com a vida) e os componentes afetivos (emocao positiva) do
bem-estar subjetivo (HUANG; CHEN; GAO, 2019). A medida que os consumidores
buscam melhorar sua satisfagdo com a vida, estes podem estar mais inclinados a
viajarem para destinos que promovam resultados positivos de bem-estar (PYKE et al.,
2016). A experiéncia de férias, por exemplo, pode ajudar os individuos a aliviarem o
estresse e, assim, contribuir para sua satisfacdo com a vida em geral (CHEN;
PETRICK; SHAHVALI, 2016). Estudos reiteram que o turismo pode oferecer aos
individuos, no longo prazo, uma satisfacdo sustentavel com a vida; e, a curto prazo,

um prazer extremo, proveniente de experiéncias hedonicas (MCCABE; JOHNSON,
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2013). Visdes hedbnicas do bem-estar subjetivo sdo comuns na literatura sobre
turismo, onde a felicidade e o prazer sdo vistos como o objetivo final (VADA,
PRENTICE; HSIAO, 2019).

Em sintese, o que se percebe é que had amplas evidéncias sobre os
beneficios que as experiéncias produzem na vida dos individuos, sendo atribuida a
estas a responsabilidade pela satisfagcdo com a vida e o aumento de felicidade de
quem as vivencia (VAN BOVEN; GILOVICH, 2003; CARTER; GILOVICH, 2012;
CAPRARIELLO; REIS, 2013; BHATTACHARJEE; MOGILNER, 2014; BARASCH,;
ZAUBERMAN; DIEHL, 2018). Com base no esteio teorico revisado, se as pessoas
desejassem ter vidas mais felizes, investiriam mais em experiéncias do que em bens
materiais (VAN BOVEN; GILOVICH, 2003) e em grande parte isso se explica pelo fato
de que as experiéncias sdo um componente maior do self do que as posses materiais,
pois estas se tornam parte de nossa autobiografia e, portanto, parte de nés. Somos a
“soma total de nossas experiéncias” (CARTER; GILOVICH, 2012, p.1304).

No entanto, nem todas as experiéncias sao iguais. Alguns autores tém
buscado distinguir a importancia das experiéncias ditas raras ou extraordinarias para
0 bem-estar, em comparacao as experiéncias ordinarias e usuais (KEINAN; KIVETZ,
2011; ZAUBERMAN; RATNER; KIM, 2009; BHATTACHARJEE; MOGILNER, 2014).
Experiéncias ordinarias sdo definidas como aquelas que sdo comuns, frequentes e
dentro da esfera da vida cotidiana; experiéncias extraordinarias, por sua vez, sao
incomuns, pouco frequentes, e vao além do dominio da vida cotidiana (SUSSMAN;
ALTER, 2012). Esses tipos de experiéncia serdo melhor explorados em subsecao da
tese, mais adiante.

A investigacdo na literatura de como as experiéncias afetam a vida do
consumidor revela que este tipo de consumo pode resultar em sensagédo de bem-
estar, possibilitando a reducao de estresse e aumentando a satisfacdo com a vida. Os
individuos parecem buscar no consumo de experiéncias, emog¢des positivas, que
aumentam seu nivel de felicidade, conforme o prazer proporcionado pela atividade
escolhida. Além disto, ao passo que as memarias de experiéncias cotidianas auxiliam
os individuos a passarem por suas rotinas, as memorias de experiéncias
extraordinérias “tém consequéncias importantes para a autodefinigcdo, para o self e
para a satisfagdo com a vida” (ZAUBERMAN; RATNER; KIM, 2009, p. 715). Dessa
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forma, os consumidores se sentem motivados a coletar experiéncias incomuns para
criar seu curriculo de experiéncias e aumentarem sua satisfacdo com a vida.

A proxima secdo segue tratando de como as experiéncias foram
inicialmente abordadas pelos estudiosos de marketing e sua evolucao ao longo dos

anos, explorando desde trabalho seminais até mais recentes.

2.2 A experiéncia na area de comportamento do consumidor

Na década de 1980, os académicos que investigavam o comportamento do
consumidor, voltaram-se para o estudo das experiéncias de consumo, lancando luz
para além do valor utilitario de produtos e servicos e da satisfacdo de necessidades.
As experiéncias foram abordadas pela primeira vez no campo de marketing no estudo
seminal de Holbrook e Hirschman (1982). Naquele momento, os autores
reconheceram a importancia dos aspectos experienciais com foco na natureza
simbdlica, hedbnica e estética do consumo. A experiéncia de consumo foi
apresentada como um fendmeno voltado para a busca de fantasias, sentimentos e
diversdo, mostrando que os consumidores ndo sdo puramente racionais, 0 que
significava que as variaveis cognitivas de valor e preco poderiam explicar somente
uma pequena fracdo do comportamento do consumidor (KRANZBUHLER et al.,
2018).

O trabalho de Holbrook e Hirschman (1982) consistiu em ponto de inflexao
em estudos da area. A partir desse, as experiéncias de consumo tornaram-se um
conteudo estrutural para a tentativa de compreensdo do comportamento do
consumidor (CARU; COVA, 2003; LEMON; VERHOEF, 2016). Nesse contexto,
Holbrook e Hirschman (1982) observaram que a experiéncia é antes de tudo uma
ocorréncia pessoal muitas vezes com significado emocional essencial - estabelecida
na interacdo com estimulos que séo os produtos ou servigos consumidos. A base da
experiéncia do consumidor é a compreensdo do consumidor ndo apenas como
comprador, mas também como alguém que se envolve com produtos e servicos numa
perspectiva experiencial (SUNDBO, 2015).

Na perspectiva experiencial, o consumo é considerado um estado subjetivo
de consciéncia, com uma variedade de significados simbdélicos, respostas heddnicas
e critérios estéticos (HOLBROOK; HIRSHMAN, 1982). O fato das experiéncias de
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consumo serem consideradas um fenémeno subjetivo também trouxe a tona a falta
de controle que as empresas possuem sobre estas (LEMON; VERHOEF, 2016). A
partir do entendimento da academia acerca da importancia dos aspectos experienciais
no consumo, este campo do conhecimento passou a receber maior atengéo, sendo
objeto de estudo de varias investigacbes (eg. HAVLENA; HOLBROOK 1986;
HIRSCHMAN, 1984; HIRSCHMAN; HOLBROOK, 1982; HOLBROOK et al., 1984;
HOLBROOK; HIRSCHMAN, 1982; THOMPSON; LOCANDER; POLLIO, 1989).

No final da década seguinte (90s), por exemplo, foi apresentado o conceito
de economia da experiéncia, reconhecido como um passo adiante da prestacdo de
servico, ou como um servico agregado, sendo que este deveria ser memoravel, uma
vez que bens e servigos haviam se tornado commodities, e a experiéncia passava a
ser o0 que realmente importava para os consumidores, uma vez que a competitividade
nas organizacdes ndo era assegurada somente por comercializar esses produtos
(PINE; GILMORE, 1998). Esse periodo também foi marcado pela aproximacao entre
as literaturas de marketing de servico e de experiéncia, onde a experiéncia era
abordada dentro da nocéo de prestacéo de um servico de exceléncia (HUI; BATESON,
1991; BITNER, 1992).

Ainda nesta época, o marketing experiencial desponta com um novo
prisma. A importancia da criacdo de experiéncias para 0s consumidores se destaca
como sendo uma condicdo para empresas se sobressairem no mercado em que
atuam. Estas deveriam explorar o despertar de emocdes e os sentidos do consumidor,
criando conexdes (SCHMITT, 1999).

A partir dos anos 2000, é possivel assumir que houve a consolidagédo das
experiéncias na area de marketing, marcada pelo aumento da importancia conferida
ao valor simbdlico de bens e servicos, em detrimento do utilitarismo (ADDIS;
HOLBROOK, 2001). Neste ponto, o consumidor deixa de ser tomado como racional,
em busca da maximizacdo de beneficios e passar a ser concebido como alguém que
busca equilibrar razdo e emocéao, e que tem sua tomada de deciséo influenciada por
fatores hedoOnicos. As emocgdes e sentimentos tém seus papéis plenamente
reconhecidos nas interagbes entre consumidores e bens, servicos, marcas e
organizacoes.

Quase uma década depois, Pine e Gilmore (2013) revisitaram seu estudo

sobre a economia da experiéncia e retificaram suas conclusdes anteriores, atestando
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gue o mundo se tornou mais experiencial, sendo as experiéncias a “chave para a
prosperidade econémica” (PINE; GILMORE, 2013, p. 22).

Estudos mais recentes acerca dessa tematica exploram o consumidor
como protagonista, no sentido de ser ele o responsavel pela criagdo de suas
experiéncias, ou ainda, o cocriador destas, juntamente com as empresas (CARU;
COVA, 2014; SUNDBO, 2015; LEMON; VERHOEF, 2016). Consumidores e gestores
sao reunidos nesta literatura crescente, com foco em valor experiencial, sendo este
valor o resultado das interagdes entre empresas e individuos (KRANZBUHLER et al.,
2018). Na perspectiva de cocriacdo, a experiéncia do consumidor € considerada a
partir da interacdo de um cliente com outros atores em um ecossistema mais amplo,
enguanto se reconhece o papel do cliente na construcao da experiéncia (CHANDLER,;
LUSCH, 2015).

Ainda em relacdo aos estudos mais recentes sobre experiéncia de
consumo, Lemon e Verhoef (2016) refletiram sobre a experiéncia do consumidor,
buscando compreender sua jornada. Segundo os autores, a jornada da experiéncia
do consumidor € o percurso deste ao longo do tempo, durante o ciclo de compra, em
todos pontos de contato. A experiéncia total do cliente consiste em um processo
dindmico e interativo, fluindo da pré-compra (incluindo pesquisa), para compra, e,
finalmente, a pds-compra. Este processo incorpora experiéncias passadas (incluindo
compras), bem como fatores externos. A cada etapa, 0s consumidores experimentam
pontos de contato, no entanto, apenas alguns destes estdo sob o controle da empresa.
Este processo pode funcionar como um guia para examinar empiricamente as
experiéncias do consumidor ao longo do tempo, durante sua jornada, bem como
modelar empiricamente os efeitos de diferentes pontos da experiéncia do cliente.

Na esteira do conceito de jornada, a experiéncia do consumidor pode ser
tomada em trés estagios gerais: pré-compra, compra e pos-compra (PUCINELLI et
al., 2009). O primeiro estagio - pré-compra - pode incluir toda a experiéncia de
consumo antes de consolidada por meio da compra. Esta etapa engloba a experiéncia
do consumidor desde o inicio do reconhecimento de uma necessidade (ou objetivo ou
impulso), a pesquisa e busca de informacgdes até a avaliacdo de alternativas, a fim de
satisfazer essa necessidade (ou objetivo ou impulso) com uma compra (LEMON;
VERHOEF, 2016). O segundo estagio - compra - abrange as interagfes do

consumidor com a empresa e seu ambiente durante o evento de compra em si e é
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caracterizado por comportamentos como escolha, pedido e pagamento (LEMON;
VERHOEF, 2016). Embora esta fase seja tipicamente a mais breve das trés, recebeu
significativa atencdo na literatura de marketing (LEMON; VERHOEF, 2016). A etapa
de pos-compra engloba interacBes dos clientes com a marca e seu ambiente ap0s a
compra real (LEMON; VERHOEF, 2016). As etapas de pré-compra e da compra
interessam a esta pesquisa, pois fazem parte do objeto de estudo desta tese, a
escolha da experiéncia antes e durante o seu consumo. Interessa ao estudo entender
como se da o processo de escolha de uma experiéncia e como esta escolha pode ser
afetada pela intencao futura de compartilha-la nas midias sociais.

Durante as etapas da jornada de consumo, 0s consumidores interagem
com elementos de marcas ou empresas (LEMON; VERHOEF, 2016). Assim, nas
etapas de pré-compra, compra e pos-compra existem interagdes entre as empresas e
consumidores, que podem ou nado ser controladas, mas que funcionardo como
gatilhos na jornada do consumo de experiéncias (LEMON; VERHOEF, 2016). Eles
sao classificados como: (1) pontos de contato decididos pela marca (publicidade,
websites, programas de fidelidade, atributos de produto, embalagem, servico, preco,
conveniéncia, forca de vendas); (2) pontos de contato decidido com parceiros
(agéncias de marketing, parceiros de distribuicAo multicanal, varios fornecedores
parceiros de programa de fidelidade e parceiros do canal de comunicacao); (3) pontos
de contato decididos pelos clientes e, finalmente, pontos de contato sociais/ externos
(LEMON; VERHOEF, 2016). Interessa de maneira particular a esta tese, entender os
pontos de contato que exploram as decisdes de interacdo pelo préprio cliente e as
influenciadas pelo meio social ou externo a empresa.

Os pontos de contato decididos pelo cliente séo referentes a acdes do
cliente que fazem parte da sua experiéncia geral, mas que a empresa, Seus parceiros
ou outros ndo controlam (LEMON; VERHOEF, 2016). Um exemplo seria clientes
pensando em suas préprias necessidades ou desejos na fase de pré-compra.

Os pontos de contato sociais / externos se referem a importancia dos
papeis dos outros na experiéncia do cliente (LEMON; VERHOEF, 2016). Ao longo da
experiéncia, os clientes estéo cercados por pontos de contato externos (por exemplo,
outros clientes, influéncias de colegas, fontes de informacdo independentes,
ambientes) que podem influenciar o processo. Os pares podem exercer influéncia

(quando solicitados ou n&o solicitados), em todos os trés estagios da experiéncia (prée-
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compra, compra e pés-compra). Fontes de informacgdes de terceiros, como sites de
avaliacoes (por exemplo, TripAdvisor) e midias sociais, também influenciam os
clientes. Dentro da literatura de marketing, as midias sociais, em particular, ganharam
forte atencdo. No entanto, os efeitos de midia social em relacdo a experiéncia do
cliente ndo foram amplamente investigados (LEMON; VERHOEF, 2016).

Essa tipologia de pontos de contato fornece aos estudiosos do
comportamento do consumidor uma estrutura tedrica para entender a potencial
influéncia desses pontos na experiéncia de consumo. No caso particular desta
pesquisa, fornece um caminho que permite vislumbrar melhor o processo de escolha
de experiéncias de consumo. No caso especifico do que é investigado na tese, 0
processo de escolha da experiéncia de consumo remete a etapas em que 0sS
individuos ponderam acerca ndo s6 do consumo em si, mas também do que pode
derivar dessa experiéncia. O individuo, entdo, antecipard em uma visao de consumo,
mediante imagens mentais vividas, e experimentara virtualmente as consequéncias
de vivenciar a experiéncia (WALTERS; SPARKS; HERINGTON, 2012).

A antecipacdo de consumo é um processo mental pelo qual os individuos
ponderam sobre os resultados esperados para, a partir dessa visao, tomar uma
decisédo de consumo (VICHIENGIOR, ACKERMANN PALMER, 2019). Assim, a visédo
de consumo permite que os individuos vislumbrem, em um processo de construcdo
imaginativa, aliado a informacdes coletadas e articuladas cognitivamente, os
desdobramentos virtuais de uma experiéncia de consumo, para que desse modo,
possam orientar sua decisdo de escolha da experiéncia imaginada (WALTERS;
SPARKS; HERINGTON, 2012; YIM; BAEK; SAUER, 2018). Essa visdo pode vir a
constituir-se, eventualmente, da Unica fonte de informacao disponivel para auxiliar os
individuos a formarem um julgamento em relacéo a essa escolha.

A utilidade proveniente dessa antecipacdo de consumo pode levar a
sentimentos positivos (como prazer ou felicidade) em relacdo aos resultados
esperados da experiéncia de consumo imaginada (HARDISTY; WEBER, 2020).
Desse modo, o prazer associado a experiéncia de consumo pode representar o valor
antecipado resultante da emocdo ou entusiasmo que é sentido ao vislumbrar um
consumo futuro (DUNN; WEIDMAN, 2015; WEIDMAN; DUNN, 2016; KUMAR,
KILLINGWORTH; GILOVICH, 2014). Os resultados positivos esperados dessas

experiéncias de consumo antecipadas podem se tratar de prazer, bem-estar e
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satisfacdo derivados da propria insercdo na experiéncia, mas também pode se dever
a repercussao social almejada pelo individuo (VICHIENGIOR, ACKERMANN
PALMER, 2019).

Acredita-se que ao antecipar a experiéncia de consumo para ponderar
sobre a decisédo de escolha dessa experiéncia, em algumas situacdes, os individuos
possuem de forma saliente a intencdo de compartilhar experiéncias em suas midias
sociais. Diante disso, € importante também refletir sobre como se da o processo de
compartilhamento dessas experiéncias, e como esse compartihamento pode

influenciar o proprio processo de escolha.

2.30 compartilhamento de experiéncias

As experiéncias de consumo positivas trazem mais felicidade do que o
consumo dos bens materiais, e, essa felicidade é ainda maior se estas experiéncias
nao forem consumidas de maneira solitaria, ou seja, se forem compartilhadas com
outras pessoas (CAPRARIELLO; REIS, 2013). Assim, compartilhar o consumo de
experiéncias é mais prazeroso do que desfruta-las sozinhos, sem nenhuma interagao
social (CAPRARIELLO; REIS, 2013). As pessoas buscam contato com outras pessoas
para reduzir o estresse, e o compartiihamento com os outros é uma maneira de
apreciar essas experiéncias enquanto constroem recursos pessoais e interpessoais
(REIS et al., 2010). De fato, as pessoas relatam sentimentos mais felizes quando
estdo com os outros, confirmando a correlacdo entre apoio social e bem-estar
(MEYERS, 2000).

Experiéncias compartilhadas sdo mais agradaveis e consideradas mais
valiosas do que as vividas de forma individual (JOLLY et al., 2019; CAPRARIELLO;
REIS, 2013); a medida que tém a capacidade de amplificar as emocodes, de tal modo
gue experiéncias positivas se tornam ainda mais positivas (BOOTHBY; CLARK;
BARGH, 2014). Ademais, a necessidade de sociabilizacdo faz com que os individuos
nao percam oportunidades de compartilhamento, havendo preferéncia por participar
de momentos que sejam divididos com outras pessoas (TAMIR; HUGHES, 2018).
Nesse contexto, as atividades compartilhadas, como ja visto, sdo mais propensas a

satisfazerem a necessidade de pertencimento do que os bens materiais (HOWELL;
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HILL, 2009). E esse sentimento de pertenca € uma variavel necessaria para promover
0 bem-estar (BAUMEISTER; LEARY, 1995).

Para se ter uma ideia da importancia do fator compartilhamento para se
vivenciar experiéncias, mesmo reconhecendo que experiéncias trazem mais felicidade
do que os bens materiais (VAN BOVEN; GILOVICH, 2003), Caprariello e Reis (2013)
mostram que compras de posses materiais sdo avaliadas melhor ou igualmente as
experiéncias quando estas sdo vividas de forma solitaria. De fato, somente as
experiéncias compartilhadas com outras pessoas sao valorizadas em comparagao a
gastar dinheiro em experiéncias realizadas sozinhas ou em bens materiais
(CAPRARIELLO; REIS, 2013). Assim, as vantagens de gastar dinheiro em
experiéncias em comparacao a bens materiais podem ser atribuidas a natureza social
das experiéncias e seus efeitos no bem-estar, ao invés das caracteristicas das
préprias experiéncias em si.

O compartilhamento de experiéncias pode ocorrer de duas formas.
Primeiro, as pessoas podem participar conjuntamente da mesma experiéncia, vivendo
juntas 0 momento, fato que pode aumentar o prazer nessa experiéncia, facilitando a
socializacdo, pertencimento e conexdo (RAMANATHAN; MCGILL, 2007). Em
segundo, as experiéncias podem ser contadas a quem nao esteve presente, o que
pode aumentar o efeito positivo e 0 senso de significado desta (LAMBERT et al.,
2013), a satisfacdo com a experiéncia (GILOVICH; KUMAR; JAMPOL, 2015) e o
sentimento de proximidade e confianga com a audiéncia (BEIKE; BRANDON; COLE,
2016; REIS et al. 2010).

Em relacdo a compartilhar experiéncias com quem ndo esteve presente,
vale destacar que somente a oportunidade de comentar com terceiros sobre
experiéncias vividas, j& aumenta a felicidade em relacdo a essas; em contraponto a
conversar sobre bens, que possui menos impacto na felicidade (VAN BOVEN;
CAMPBELL; GILOVICH, 2010). Uma explicacdo reside no fato de que a medida em
gue os individuos contam sobre experiéncias, ha um aumento em seu efeito positivo,
para além do efeito derivado da experiéncia em si (REIS et al., 2010).

Mesmo em relacdo as lembrancgas das experiéncias vividas, estas tendem
a ter natureza mais social do que os bens, pois sao percebidas com maior valor afetivo
e, por isso, os individuos tendem a contar sobre elas com mais frequéncia que sobre
suas posses (CAPRARIELLO; REIS, 2013; NICOLAO; IRWIN; GOODMAN, 2009;
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VAN BOVEN, 2005). As experiéncias também tendem a ter mais estrutura narrativa
do que as posses materiais (VAN BOVEN; GILOVICH, 2003), logo torna-se mais
divertido conversar sobre elas (CAPRARIELLO; REIS, 2013). Em suma, conversar
sobre momentos vividos traz maior felicidade e bem-estar do que conversar sobre os
bens que se possui e, essa narrativa de experiéncias contribui para interacdes
agradaveis (CAPRARIELLO; REIS, 2013).

Se compartilhar experiéncias traz beneficios a longo prazo, como
decorréncia do aumento da conexdo com os outros, o desejo de compartilhar
experiéncias é mais forte que qualquer mudanca de afeto em relacdo ao prazer
resultante delas (JOLLY et al., 2019). Ou seja, o desejo por conexao social pode ser
tao robusto e persistente que as pessoas aproveitarao a oportunidade de se conectar,
mesmo quando ndo esta claro que elas colherdo recompensas positivas (TAMIR;
ZAKI; MITCHELL, 2015).

Pesquisas na area da psicologia sugerem que as pessoas escolhem ser
sociaveis porque pretendem satisfazer uma necessidade de pertencimento (JOLLY et
al., 2019; BAUMEISTER; LEARY, 1995). A conexao social protege o bem-estar fisico
e psicolégico e; em contraste, o isolamento social tem sido associado as
consequéncias adversas, como 0 surgimento de transtornos de salude mental,
incluindo depresséao, ansiedade e um declinio nas faculdades cognitivas (HEINRICH,;
GULLONE, 2006). Em outras palavras, estabelecer conexdes sociais bem-sucedidas
fornece valor adaptativo a longo prazo para os individuos (JOLLY et al., 2019).

Com efeito, as experiéncias também representam momentos de interacdes
sociais, a medida em que os individuos podem participar de uma experiéncia juntos,
ou ainda, compartilha-la reportando aos outros, mediante narrativa, fotos e/ou outros
registros. As avaliacdes que o individuo conduz dessas relacdes sociais e interacdes
com instituicbes sociais e comunidade tém o bem-estar como resultante, e nesse
contexto dimensdes como integracéo e aceitacdo social sdo variaveis importantes na
fundamentacdo desse estado (KEYES, 1998). As relacdes sociais sédo fontes
importantes de felicidade (CAPRARIELLO; REIS, 2013; LYUBOMIRSKY; KING;
DIENER, 2005; MYERS, 2000) e o relacionamento entre a integracao social, advinda
das experiéncias, e 0 bem-estar é tao forte que pode ser identificado como "uma das
descobertas mais robustas da literatura sobre bem-estar" (LYUBOMIRSKY:; KING;
DIENER, 2005, p. 823).



30

Em suma, o que se sabe, é que estudos experimentais comprovaram que,
em se tratando de experiéncias, ainda que ndo haja recompensa hedbnica, 0s
individuos preferem compartilhd-las do que vivencia-las de maneira solo,
impulsionados pelo desejo de conexdo social (JOLLY et al., 2019). Os individuos
optam por compartilhar experiéncias com outras pessoas, mesmo que se tratem de
experiéncias corrigueiras, onde néo existe o0 aumento de prazer, ou amplificacao de
emocdes, e ainda que haja perda monetéria (JOLLY et al., 2019). Ja as experiéncias
nao corriqueiras, ou extraordinarias, estas podem melhorar as interacdes sociais, uma
vez que seu compartilhamento aumenta o sentimento de proximidade com as outras
pessoas, mais que o compartilhamento de experiéncias comuns ou ordinarias (MIN;
LIU; KIM, 2017).

O valor derivado de experiéncias compartilhadas pode vir
predominantemente de motivacdes sociais, ao invés de hedbnicas, sendo o principal
objetivo dos individuos o estabelecimento de uma conex&o social, ao invés do prazer
(TAMIR; HUGHES, 2018). As interacdes sociais advindas do compartilhamento de
experiéncias atuam como chancela da construcéo de identidades, pois a repercusséo
dessas experiéncias € esperada, a medida que as pessoas tendem a criar e
compartilhar impressées tendenciosas de si mesmas na dire¢do de suas identidades
desejadas (MARKUS; NURIUS, 1986). Ou ainda, conforme o ponto de vista da
sociologia, os individuos fabricam exibicBes participativas de artefatos, que auxiliam
na construcao de identidade, com o objetivo de que a audiéncia os tenha na mais alta
estima (HOGAN, 2010).

Com a disseminacao da utilizacdo das midias sociais, o compartilhamento
de experiéncias conseguiu uma amplitude que antes ndo era possivel, 0 que
despertou o interesse de alguns pesquisadores, que se dedicaram a analisar a
autoapresentacdo dos individuos em suas comunicacgfes digitais, quando postam
sobre o consumo de experiéncias (KOZINETS; GRETZEL; DINHOPL, 2017; SCHAU,;
GILLY, 2003; BELK, 2013). A proxima sec¢ao aborda justamente o compartilhamento
de experiéncias nas midias sociais, ressaltando suas peculiaridades e diferencas em
relacdo ao ambiente offline.

O compartilhamento de experiéncias nas midias sociais pode funcionar
como uma forma de contribuicdo para o conhecimento, uma vez que podem servir de

fonte de informacao para quem pretende vivenciar as mesmas experiéncias (GRUEN;
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OSMONBEKOQV; CZAPLEWSKI, 2006). Nesse caso, o compartilhamento online de
experiéncias estaria mais ligado ao conceito de boca a boca virtual (e-WOM) (GRUEN;
OSMONBEKOV; CZAPLEWSKI, 2006).

No entanto, a vertente que interessa a tese, relaciona o compartilhamento
de experiéncias nas midias sociais como uma ferramenta de conexao social essencial
para a apresentacao do self, e a consequente construcao de identidade, uma vez que
as experiéncias de consumo compartilhadas nas midias sociais podem ser
convertidas em uma imagem positiva do individuo (KOZINETS; GRETZEL; DINHOPL,
2017; POUNDERS; KOWALCZYK; STOWERS, 2016). Essa imagem positiva
desejada inclui parecer feliz, estar se divertindo e projetar uma aparéncia fisica
positiva (KOZINETS; GRETZEL; DINHOPL, 2017; POUNDERS; KOWALCZYK;
STOWERS, 2016).

A partir deste pensamento, esta secdo revisa e 0S motivos para
compartilhar experiéncias nas midias sociais. Também sao exploradas as plataformas
sociais mais utilizadas para compartilhamento de experiéncias no ambiente online. E
ainda, o papel que as fotografias, enquanto artefatos compartilhados, adquirem nesse

contexto.

2.3.1 Os motivos para compartilhar experiéncias nas midias sociais

A maioria das participag6es e contribui¢cdes de usuarios nas midias sociais
sdo voluntarias. Dessa forma, as plataformas de midia social ndo poderiam ter
prosperado sem usuarios motivados em participar. Uma variedade de atividades
relacionadas ao fornecimento de informac¢des ou ao compartiihamento nas midias
sociais permite que os usuarios dessas plataformas se aproximem mais de outros
usuarios pela frequéncia de interacdo e de comunicacao entre eles (HUM et al., 2011).

A maioria dos estudos que objetivam explicar as motivagbes para adogéo
de midias sociais se concentra em fatores como: a utilidade (BAEK et al., 2011; LIN;
LU, 2011), a autodescoberta (CRAMER; SONG; DRENT, 2016; KARAHANNA; XU;
ZHANG, 2015), a socializacdo (HOLLENBAUGH; FERRIS, 2014; LEE; HANSEN;
LEE, 2015), o entretenimento (HERRERO; SAN MARTIN; GARCIA-DE LOS
SALMONES, 2017), o passatempo (GONZALES; HANCOCK, 2010), o exibicionismo
e a companhia (XU et al., 2012).
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No entanto, quando se fala de midias sociais, faz-se necessario reconhecer
a natural diferenca que existe entre elas, pois nem todas servem ao mesmo propaosito.
Nesse sentido, Oh e Syn (2015) analisaram as motivagbes para o compartilhamento
em relacdo a diferentes plataformas de midias sociais, como o Facebook, Flickr,
Youtube e Twitter, e mostraram que o0 engajamento social aparece como principal
motivacdo em todas as plataformas investigadas, em linha com estudos anteriores
(BARKER, 2009; QUAN-HAASE; YOUNG, 2010). A idade e 0 sexo apareceram como
importantes moderadores em relagdo a este motivador de engajamento social, sendo
as mulheres jovens mais motivadas a compartilharem experiéncias nas midias sociais
do que os homens (OH; SYN, 2015).

Seguindo a nocao da pluraridade de propésito das plataformas sociais, 0
modelo Colmeia (Honeycomb) das Midias Sociais (KIETZMANN et al.,, 2011)
estabelece uma estrutura para explicar a diversidade das razfes para as pessoas
usarem plataformas sociais, auxiliando o entendimento das causas subjacentes. O
modelo foi usado para descrever diferentes aspectos das experiéncias do usuario de
midias sociais, e também para entender como as funcionalidades podem ser vistas
através de diferentes plataformas e a necessidade de envolvimento da comunidade.

O modelo Honeycomb contém sete elementos: identidade (representa o
guanto o0s usuarios pretendem revelar de suas identidades, realizando sua
autorevelacdo e autoapresentacdo); presenca (representa até que ponto oS USUArios
podem saber se outros usuarios sao acessiveis), relacionamento (representa a
extensdo de quais usuarios podem se relacionar e criar conexdes com 0S outros),
reputacao (representa a confiabilidade e veracidade das informacdes compartilhadas),
grupo (representa a formacdo de comunidades e subcomunidades), conversacgéo
(representa a comunicacdo estabelecida entre os usuarios de midias sociais) e
compartilhamento (representa até que ponto os usuarios trocam, distribuem e
recebem conteudo) (KIETZMANN et al., 2011).

Como dito, o modelo prové uma base tedrica para compreender as
motivagOes para utilizar determinada midia social, a partir de seus objetivos de
utilizagdo. Uma midia como o Facebook, por exemplo, € mais utilizada por pessoas
que focam em atividade de rela¢des sociais, enquanto o Youtube é mais voltado para

usuarios focados em compartilhamento (KIETZMANN et al., 2011).
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Quando se trata de entender as motivacdes para o compartilhamento de
experiéncias, surgem razdes como: obter capital social iniciando e mantendo
amizades (UTZ, 2015; VALENZUELA; PARK; KEE, 2009; OELDORF-HIRSCH,;
SUNDAR, 2016) e criar e aprimorar a autoimagem (ZHANG, 2010). Esses estudos
fazem parte da crescente literatura sobre comunicacdo mediada por computador
(CMC) e suportam a ideia de que o0 uso de midias sociais para compartilhar vivéncias
pessoais alavanca de forma positiva as relagdes interpessoais e as habilidades sociais
para interagir (VALENZUELA; PARK; KEE, 2009).

De fato, as pessoas sdo motivadas pela conexao social e pela comunicacao
com seus pares (BARKER, 2009; QUAN-HAASE; YOUNG, 2010). Dentro dessa
perspectiva, Lin e Lu (2011) observaram que os individuos sdo motivados a
compartilhar experiéncias nas midias sociais para obter diversdo e conectividade com
outros usuarios e, para isso, se utilizam de gerenciamento de identidade (OH; SYN,
2015).

Nesta linha, Oeldorf-Hirsch e Sundar (2016) apontaram que uma das
principais motivacdes para o compartiihamento de experiéncias nas midias sociais
refere-se a intencdo de participar de uma dindmica social de troca de experiéncias
pessoais, onde ha a visualizacdo e postagem de experiéncias, buscando um senso
de comunidade. Outro ponto relevante diz respeito aos recursos que as midias
oferecem para o compartilhamento da experiéncia, como por exemplo a facilidade em
manusear a plataforma e a qualidade das fotos postadas (entrando aqui a questao do
melhoramento da foto mediante a utilizacao de filtros, por exemplo). Em relacédo a
manutenc¢do de vinculos sociais, os individuos se motivam ao compartilhamento para
mostrar aos familiares, amigos e conhecidos o que tém feito, como uma espécie de
follow-up (OELDORF-HIRSCH; SUNDAR, 2016).

Do ponto de vista neurocientifico, as ativacdes na rede de recompensas do
cérebro podem ser encontradas ao compartilhar conteddo com um amigo (FARERI,
NIZNIKIEWICZ; LEE; DELGADO, 2012), ao ser apreciado (IZUMA; SAITO; SADATO,
2008) e ao divulgar informacdes pessoais a outros (TAMIR; ZAKI; MITCHELL, 2015).
Isso reflete exatamente o que as pessoas veem e fazem nos sites de midias sociais:
divulgam informacdes a outras pessoas e experimentam se seu conteudo esta sendo
apreciado por outras pessoas. Experimentar especialmente a aceitacdo social em

forma de feedback positivo deve, portanto, ser percebido como recompensador,
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destacando-se que nas midias sociais este feedback vem em grande parte em formas
de comentarios e curtidas (ROSENTHAL-VON DER PUTTEN et al., 2019).

De fato, parte da motivacdo em compartilhar experiéncias nas midias
sociais advém da necessidade de sentir um senso de comunidade em relagdo a
comunidade online envolvida nessa troca. O compartihamento de fotos de
experiéncias, por exemplo, além da funcdo de construir memaorias, serve como
marcadores de associacao cultural, ou seja, podem ser utilizadas para expressar
aspectos culturais do individuo (VAN HOUSE, 2009; OELDORF-HIRSCH; SUNDAR,
2016).

Outros estudos procuraram verificar as motivacbes para o0
compartilhamento de experiéncias em contextos especificos, como por exemplo no
turismo (SOTIRIADIS, 2017; MUNAR; JACOBSEN, 2014), em museus e exposi¢cdes
de arte (KOZINETS; GRETZEL; DINHOPL, 2017), e em experiéncias gastrondmicas
(WANG; KIRILLOVA; LEHTO, 2016; HOLMBERG et al., 2016). Nesses estudos, 0s
resultados apontaram para motivacoes ligadas a desejo de pertencimento, constru¢ao
de identidade e aproximacgéo social (SOTIRIADIS, 2017), construcao de identidade
virtual (MUNAR; JACOBSEN, 2014), oportunidade para comunicar para 0S outros
sobre o self (KOZINETS; GRETZEL; DINHOPL, 2017), conexdo com 0S outros,
projecdo de autoimagem (WANG; KIRILLOVA; LEHTO, 2016), construcdo de
identidade online, informando um estilo de vida que traga aproximagcdo com a
audiéncia (HOLMBERG et al., 2016).

Assim, como tdnica geral que liga todos esses estudos, 0 que se verifica €
gue as motivacdes para o compartilhamento de experiéncias nas midias sociais tém
no desejo de conexao social e construcao identitaria os principais fatores. Além disto,
para garantir o sucesso das intera¢des sociais, 0S usuarios realizam o gerenciamento
de impressbes sobre o que sera revelado, realizando suas respectivas
autoapresentacdes conforme a identidade que julgam ser mais atrativa no seu
contexto social, ou seja, aquela que trara mais capital social. Desse modo, o
compartilhamento de experiéncias online € uma maneira de constru¢ao de identidade
individual e coletiva (OELDORF-HIRSCH; SUNDAR, 2016).

2.3.2 As diferentes plataformas sociais de compartilhamento
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Nos ultimos dez anos, as midias sociais se tornaram parte integral do
cotidiano dos individuos, com implicacbes econdmicas, politicas e sociais (MCCAY-
PEET; QUAN-HAASE, 2017). Enquanto a influéncia da midia tradicional diminui, as
plataformas de midia social “invadiram o planeta inteiro, em uma velocidade sem
precedentes, revelando a natureza extraordinaria do fenémeno” (BOYD, 2015, p. 2).
Uma vez que o termo midia social tem multiplos significados, sua definicdo tem se
tornado muito discutida e nem sempre é claro quais ferramentas, plataformas e
fenbmenos sociais sdo considerados como midias sociais; ainda que sua integracédo
na vida de muitos seja indiscutivel.

O SixDegrees, primeira midia social, surgiu em 1997, e foi concebido com
base na ideia de que todos no mundo podem ser conectados através de seis pessoas
(BOYD; ELLISON, 2008). A partir de entdo, foram langadas plataformas como
Ryze.com (em 2001), Linkeln (em 2003), Friendster (em 2002), My Space (em 2003),
Orkut (em 2004), Facebook (em 2006) (McINTYRE, 2014). A partir do My Space, 0
lancamento de novas plataformas passou a ser direcionado para conquistar publicos
diferentes, em contraposicdo a alvejar o publico em geral, conforme as
funcionalidades em termos de conectividade que disponibilizavam aos usuarios.
Desse modo, a evolugado das midias sociais alcancou certa complementariedade, uma
vez que as novas midias sociais passaram a existir, ndo para substituir outra, mas
para alcancar usuarios interessados novas propostas de conectividade (MCINTYRE,
2014). Dentro da ideia de atingir publicos especificos ou nichos, foram lancados o
YouTube (em 2005), Twitter (em 2006), WhatsApp (em 2009), Pinterest (em 2010),
Instagram (em 2010), SnapChat (em 2011), Musical.ly (em 2014), que se tornou o Tik
Tok (em 2018).

Apesar da proliferacao de pesquisas sobre midias sociais nos ultimos anos,
h& relativamente poucas definicdes formais. A falta de definicbes é potencialmente
devido a dificuldade em definir o termo, a medida que este é relativamente incipiente
e ainda em evolugédo (ELLISON; BOYD, 2013). O termo midia social também é
conceitualmente relacionado a outros termos, incluindo SNS (social networking sites)
e OSN (online social networks). Midia social € um termo mais amplo que inclui, por
exemplo, blogs, que n&o s&o especificamente voltados para a construgao de conexdes
sociais, mas sim para a transmissao de informacéo. Na pratica, o termo midia social

estd associado a plataformas como Twitter, Instagram, YouTube, Pinterest e
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Snapchat, enquanto o termo SNS esta especificamente associado ao uso de sites
como Facebook e MySpace (MCCAY-PEET; QUAN-HAASE, 2017).

Como fulcro central, as midias sociais permitem que individuos,
comunidades e organizacdes interajam, fornecendo um servico que lhes permite
comunicar, colaborar, criar, modificar e compartilhar conteddo, em interacbes que
ocorrem através de servi¢cos baseados na Web, mediados por computador (MCCAY -
PEET; QUAN-HAASE, 2017). Assim, elas faciltam e tornam sem fronteiras a
comunicacgédo entre individuos de todo mundo. Como resultado, 0 mundo esta cada
vez mais conectado e redes de pessoas online transformam-se em comunidades
digitais (KAPLAN; HAENLEIN, 2010), onde podem compartilhar opinides,
experiéncias e qualquer informagao que se deseje divulgar online.

Em termos de compartihamento de experiéncias, 0s usuarios podem
compartilha-las por meio de textos, fotos e/ou videos utilizando para isto aplicativos
especificos. O Facebook, por exemplo, é a midia social mais popular do mundo, com
mais de 2,4 bilhGes de usuérios, 60% dos quais acessam diariamente a plataforma
(STATISTA, 2021). Segue-se a ele, o Youtube, com 2,2 bilh6es de usuérios e
posteriormente o WhatsApp, com 2 bilhdes de usuarios (STATISTA, 2021). O
Instagram, com 1,2 bilhées de usuarios, 50% dos quais utilizam a midia social
diariamente, também € reconhecido como uma midia extremamente popular e os
registros da empresa mostram que cerca de 50 bilhdes de fotos foram compartilhadas
desde a criacdo do aplicativo em 2010, sendo que o numero de fotos (e videos)
postadas por dia é de cerca de 100 milhées (HOOTSUITE, 2021). O aplicativo foi
construido para permitir que o0 usuario experimente 0s momentos na vida de seus
amigos através de imagens, a medida em que elas acontecem.

Outras midias sociais que valem ser mencionadas sdo abordadas a seguir,
com dados coletado no relatério Hootsuite (2020). O TikTok, por exemplo, € um
aplicativo de midia para criar e compartilhar videos, sendo o aplicativo de crescimento
mais rapido hoje, atraindo um grande publico de 800 milhdes de usuarios ativos, a
maioria criangcas e adolescentes. O Pinterest possui 322 milhdes de usuarios e
consiste em midia social de compartilhamento de fotos, com vistas a servir de quadro
de inspira¢cdes, onde os usuarios podem compartilhar e gerenciar imagens teméticas.
O Snapchat € uma midia social voltada ao compartilhamento de fotos e videos que
ficam disponiveis por até 24 horas e 382 milhdes de usuéarios. O Twitter & um
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microblog que permite 0s usuarios troquem elementos menores de conteudo (por
exemplo, frases curtas, imagens individuais, links), os “tweets”, que consistem em
mensagens de texto até 140 caracteres (TOUBIA; STEPHEN, 2013). O Twitter possui
um total de 340 milhdes de usuérios (HOOTSUITE, 2020).

2.3.3 Fotografias como artefatos de compartilhamento

A chegada de tecnologias de smartphones abriu espaco para novas
maneiras de interagir, gracas ao surgimento de novas midias, aplicativos e
ferramentas. Mediante 0 uso constante desses aparelhos, os individuos também
intensificaram a atividade de tirar fotografias, modificando os conteudos digitais e
como esses podem ser compartilhados. Além disso, o desenvolvimento tecnolégico
contribuiu para fortalecer a circulacdo de fotografias pela Internet e por plataformas
de midias sociais, colaborando para a hiper-representacdo do mundo (por exemplo,
fotos sendo postadas desde o café da manha, até a noite com amigos), mostrando a
predominéncia desses elementos visuais em muitas préticas didrias (SERAFINELLI,
2018).

Assim, o aumento do uso de smartphones com cameras de alta qualidade
resultou em individuos registrando e compartilhando suas experiéncias com mais
facilidade do que antes. Aliado a isso, tem-se o fato de que é possivel explorar os
recursos que os smartphones fornecem, além das cameras dedicadas - que melhoram
a qualidade das fotos - e permitem a utilizacdo de filtros para tornar o artefato a ser
compartilhado mais atraente, conforme o que se deseja. Com esses avancos da
tecnologia, a pratica de fazer fotos se intensificou e tornou-se quase onipresente,
sendo o compartilhamento de fotos uma das atividades mais comuns nas midias
sociais (BARASCH, ZAUBERMAN, DIEHL, 2018).

Nesse contexto, os individuos estdo em um permanente estado de busca
por oportunidades de fotos, para em seguida, compartilha-las (SERAFINELLI, 2018).
De fato, a transicdo do compartilhamento fisico (face a face) de fotografias impressas
para o compartilhamento de fotos digitais (através da mediag&o de tecnologias) gerou
um aumento significativo na producéo e na troca de fotografias. Nas midias sociais, 0
imperativo de compartilhar esta em vigor e desempenha um papel central na formacao

dos varios tipos de comunicagéo social (VAN DIJCK, 2013).
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Nos processos de representacdo e comunicacao visuais, a mediacdo de
plataformas de midia social e novas tecnologias méveis se tornou fator determinante
do caminho para que as pessoas experimentem visualidades, que sé&o experiéncias
visuais que ocorrem por meio de imagens ou artefatos visuais (SERAFINELLI, 2018).
A troca mediada de imagens € um exemplo de como as conexdes sociais sao
construidas e mantidas diariamente, atuando como uma interface para comunicacao
visual. Assim, o compartilhamento de fotos nas midias sociais se tornou um recurso
essencial a experiéncia social online, aonde os usuérios publicam fotos variadas para
expressar suas personalidades, estilos de vida e preferéncias (SUNG et al., 2016).

As fotografias podem divulgar mais informacdes do que palavras nas
configuragbes de midia social (VAN DER HEIDE et al., 2012). Estudos anteriores
examinaram padroes e fatores de autoapresentacdo nao-verbal (GEURIN-
EAGLEMAN; BURCH, 2016) mostrando que os usuarios podem exibir a fotografia na
pagina de perfil para destacar aspectos desejados e omitir aspectos indesejados de
sua autoapresentacdo (LEBEL; DANYLCHUCK, 2014). Além disso, 0S usuarios
mostram informacdes sobre suas vidas, apresentando fotografias de si mesmos e de
suas atividades. As autoapresentacdes fotograficas incluem autorretratos, bem como
imagens da familia e amigos, de animais de estimacdao, de atividades, de viagens, de
espacos pessoais, de casas e de outras posses (VAN HOUSE, 2009).

A autoapresentacdo nas midias sociais pode ser observada,
principalmente, na forma de texto e de representagao visual, no entanto, as fotos (vs.
texto) sdo mais eficazes para a autoapresentacéo e gerenciamento de impressoes,
uma vez que a curiosidade pela prova fotografica confere credibilidade, o que ndo
pode ser constatado por meio de textos (SUNG et al., 2016). Apesar das midias
sociais terem opc¢bes de escrever textos, legendas, disponibilizar links e videos,
nenhuma dessas op¢oes € mais reveladora do que as fotos, incluindo aquela do perfil
(HUM et al., 2011).

Embora existam outras maneiras de compartilhar experiéncias, esta tese
se concentra no artefato foto porque seus recursos sdo mais adequados para
investigar o processo de compartiihamento de experiéncias com pessoas que
estiveram ou ndo presentes durante a experiéncia (BARASCH, ZAUBERMAN; DIEHL,
2018) por dois motivos. Primeiro, comparado a compartilhar uma experiéncia de

outras maneiras (por exemplo, recontando verbalmente), compartilhar fotografias
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requer uma acao (ou seja, tirar fotos) enquanto a experiéncia se desenrola. Assim, o
ato de tirar fotos deve fazer com que qualquer meta que esteja dirigindo a acéo esteja
saliente durante a experiéncia. Segundo, as fotos fornecem aos outros detalhes
especificos e concretos da experiéncia que podem ser dificeis de comunicar
verbalmente e menos sujeitos a reinterpretacdo ou a facil alteracdo (BARASCH,
ZAUBERMAN; DIEHL, 2018). Essas caracteristicas tornam a foto um artefato ideal
para a investigacao e consecucgao dos objetivos pretendidos da tese.

De acordo com a literatura, os principais objetivos referentes a razdo dos
individuos fazerem fotos de experiéncias séo: o desejo de preservar e proteger
memorias futuras e a intencdo de compartilhar (KEINAN; KIVETZ, 2011,
ZAUBERMAN; RATNER; KIM, 2009; BARASCH, ZAUBERMAN, DIEHL, 2018). Esta
distingdo sugere que o valor que os consumidores derivam da experiéncia é auto-
orientado (uma resposta pessoal a uma experiéncia) ou orientado para outros (como
0s outros respondem a experiéncia de alguém) (HOLBROOK, 2006). Assim, tirar fotos
para memoria pessoal permite uma comparacdo natural com fotos tiradas para
compartilhar com outros nas midias sociais (BARASCH, ZAUBERMAN, DIEHL, 2018).
Quando visa o compartilhamento nas midias sociais, esse objetivo saliente representa
uma forca motivadora, visando o beneficio individual, antecipando a possibilidade de
haver reciprocidade nas relacbes, e antevendo ganhos pessoais mediante o
relacionamento com outros individuos (CONSTANT; KIESLER; SPROULL, 1994;
BOCK et al., 2005).

Um aspecto em relacdo a meta de compartilhamento pode ser ressaltado:
esses objetivos podem estar salientes antes da experiéncia ocorrer (BARASCH,
ZAUBERMAN, DIEHL, 2018). Acrescente-se a isso o fato de que, atualmente, os
individuos encontram-se em permanente estado de alerta a fim de fazer registros
interessantes para compartilhar, estando estes sempre atentos em relagao a vivenciar
experiéncias que sao interessantes de serem fotografadas e postadas (SERAFINELLI,
2017; 2018). Desse modo, acredita-se que esses aspectos podem influenciar, em
alguma medida, a escolha da propria experiéncia. Este estudo parte do pressuposto
gue a meta ou objetivo de compartilhamento de experiéncias nas midias sociais pode
estar saliente antes mesmo da escolha da experiéncia, afetando assim o processo de

escolha em si e por isto propde que:
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H1: A intencédo de tirar fotos de uma experiéncia de consumo para
compartilha-lanas midias sociais aumenta a possibilidade de escolhada propria

experiéncia.

2.4Experiéncias extraordinarias e ordinarias

Experiéncias extraordinarias foram inicialmente abordadas como um
conceito de pesquisa na antropologia, a partir da no¢do de que os individuos temem
o tédio e que buscam constantemente por novidades e fortes emoc¢des (ABRAHAMS,
1986), sendo posteriormente tomada como um caso especial de experiéncia de
consumo hedonica que ocorre fora do campo do comum e pode produzir sentimentos
de crescimento pessoal (ARNOULD; PRICE, 1993; MOSSBERG, 2007). Esse tipo de
experiéncia permite um distanciamento do mundo ordinario e cheio de racionalidade
(BELK; GER; ASKEGARRD, 2003), e encontra-se fora das estruturas da vida
cotidiana podendo ser memoréavel e/ou “méagico” (ARNOULD; PRICE, 1993, P. 25). As
experiéncias de consumo extraordindrias se diferenciam das ordinarias, pois trazem
a emocao do inabitual e proporcionam uma fuga da rotina, das normas e das
obrigacdes da vida moderna (ARNOULD; PRICE, 1993; TUMBAT; BELK, 2011).

Sobre a diferenca entre experiéncias extraordinaria e ordinarias,
Bhattacharjee e Mogilner (2014) e Sussman e Alter (2012) também forneceram a
distincdo entre esses dois tipos destacando que as experiéncias ordinarias séo
aguelas que sdo comuns, frequentes, e que fazem parte do cotidiano dos individuos;
ja as extraordinarias sdo incomuns, nao frequentes e vado além da esfera da vida
cotidiana. Uma experiéncia extraordinaria € referida como uma experiéncia
colecionavel (KEINAN; KIVETZ, 2011) ou um evento especial, comparado com um
evento comum e mundano (ZAUBERMAN; RATNER; KIM, 2009).

Outros autores evidenciaram que tanto experiéncias ordinarias quanto
extraordinarias possuem elevado grau de importancia na vida dos individuos, sendo
diferenciadas pela regularidade em que ocorrem (DUERDEN et al., 2018). Os autores
também chamaram a atencdo para o fato de que experiéncias extraordinarias e
ordinarias podem coexistir e se intercalarem em uma mesma vivéncia (DUERDEN et

al., 2018). Alguns pesquisadores argumentam que, como a experiéncia é subjetiva e
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Gnica, todas as experiéncias teriam potencial para serem extraordinarias e
memoraveis, a depender das vivéncias de cada individuo (CARU; COVA, 2003).

As experiéncias extraordinarias, por serem raras e distintas das vividas nas
rotinas diérias, tendem a captar a atencao e ficar gravadas nha memoaria dos individuos,
podendo proporcionar felicidade em qualquer fase da vida (BHATTACHARJEE;
MOGILNER, 2014). No entanto, se faz necessario ressaltar a descoberta do efeito
moderador da idade, no que diz respeito ao tipo de experiéncias que mais contribui
para a felicidade, bem-estar e satisfacdo com a vida. Os momentos comuns, que
compdem a vida cotidiana, tendem a ser negligenciados quando o futuro parece
ilimitado; no entanto, essas experiéncias comuns contribuem cada vez mais para a
felicidade quando os individuos percebem que seus dias estdo contados.

Assim, de modo geral, tanto 0os mais jovens quanto os mais velhos tendem
a valorizar as experiéncias extraordinarias, no entanto os individuos com idade mais
avancada valorizam mais as experiéncias ordinarias do que o0s jovens
(BHATTACHARJEE; MOGILNER, 2014). A medida em que os individuos envelhecem,
as atividades cotidianas e eventos mais simples passam a contribuir mais para a
felicidade., como por exemplo, desfrutar de almocos com familiares. Esses achados
contribuem em relacdo a um contexto temporal, auxiliando a conciliacdo das distintas
perspectivas ja propostas por pesquisas anteriores lancando luz sobre os beneficios
das experiéncias raras vividas ao longo da vida (KEINAN; KIVETZ, 2011;
ZAUBERMAN; RATNER; KIM, 2009) versus experiéncias cotidianas (QUOIDBACH et
al., 2010).

Em relacdo as categorias de experiéncias de consumo mais lembradas
quando se trata de imaginar experiéncias ordinarias ou extraordinarias, as
experiéncias ordinarias mais recordadas pelos individuos tratam, principalmente, das
relacdes sociais, seguida de experiéncias que envolvem amor romantico; e, as
experiéncias extraordinarias mais evocadas pertencem, prioritariamente, a categoria
marcos de vida, seguida de experiéncias de viagens e cultura (BHATTACHARJEE;
MOGILNER, 2014).

A caracterizacdo da experiéncia extraordinaria como altamente emocional,
memoravel, significativa, transformadora e Unica, muito explorada em estudos da
Teoria da Cultura de Consumo (e.g. ARNOULD; PRICE 1993; CELSI et al., 1993;
DUERDEN et al., 2018; KOZINETS, 2002), advém da Teoria da Antiestrutura, de
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Turner (1974). Na visdo do autor, a estrutura reflete as experiéncias vivenciadas no
dia a dia (ordinarias), enquanto a antiestrutura pode ser representada pela
experiéncias ndo- comuns (extraordinarias). Nesse sentido, pode-se afirmar que
experiéncias extraordinarias ocorrem no continuum entre estrutura e antiestrutura: a
dualidade entre comercial e auténtico, rotina e fuga, individualismo e communitas
(SKANDALIS; BYROM; BANISTER, 2019). Isso reflete uma forma de experiéncia que
aborda as relagcbes antiestruturais e promovem outras consequéncias funcionais,
como o desenvolvimento de novas habilidades, camaradagem e determinacéo de
novas identidades, e que sdo encontrados em contextos que sdo mais homogéneos
do que heterogéneos (LANIER; RADER, 2015).

Dentro da perspectiva da teoria de antiestrutura como lente para
compreender fendmenos ligados as experiéncias extraordinarias, € importante
ressaltar que as pesquisas conduzidas focaram mais nas comunidades e deixaram de
lado aspectos mais individuais das experiéncias de consumo extraordinarias
(TUMBAT; BELK, 2011). Entre esses aspectos a serem melhor explorados esta a
construcdo de identidades, destacando-se que as experiéncias extraordinarias podem
ser vistas como transi¢cao temporaria de identidade por meio de materiais ritualizados
ou vestimentas, como observa-se nos festivais, concertos ou eventos de RPG
(DUERDEN et al., 2018). Ou ainda, podem fazer parte da construcdo de identidade
de forma mais regular, quando incorporadas em performances (GOFFMAN, 1959;
HOGAN, 2010).

Ademais, o foco dos individuos que consomem experiéncias
extraordinarias ndo esta somente em seus aspectos transformadores, pois o0 objetivo
a ser alcancado com sua vivéncia pode ndo ter como cerne a mudanca interna do
individuo, mas sim, se apresentar para uma audiéncia e a performatividade no
processo de construcao identitario (TUMBAT; BELK, 2013). A performatividade pode
ser descrita como 0s processos expressos mediante estratégias de gerenciamento de
impressdo em que os individuos articulam seus propositos, situacdes e
relacionamentos na sua vida social (SCHIEFFELIN, 1998). Desse modo,
performances s&o importantes no processo de construcdo de identidade e a
performatividade do consumo de experiéncias extraordinarias, envolve processos,

desde a sua escolha, que remetem ao gerenciamento de impressdes e
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autoapresentacdo, e que pode encontrar nas midias sociais 0 espaco ideal para
montar uma exposic¢ao dos individuos, conforme a identidade idealizada.

As experiéncias memoraveis de lazer e turismo, por exemplo, quando
postadas nas midias sociais, consistem em oportunidades de criar, gerenciar e
manipular artefatos (eg. fotos) para consecucdo da identidade desejada (LO;
MCKERCHER, 2015). O processo de decisdo de quais imagens postar tem pouca
relacdo com a melhor forma de refletir a experiéncia, mas maior correspondéncia com
a melhor forma de apresentar a autoimagem pretendida. Em alguns casos, 0s
individuos podem decidir, deliberadamente, tirar fotos e postar imagens que nao
refletem a experiéncia real que vivenciaram, ou ainda editar ou excluir imagens, como
meio de gerenciar impressdes de si mesmo para uma audiéncia (LO; MCKERCHER,
2015).

As vezes, os individuos sdo ousados na busca por experiéncias de
consumo, no intuito de se sentirem mais felizes (BHATTACHARJEE; MOGILNER,
2014) ou por pretenderem colecionar experiéncias incomuns, como por exemplo, ficar
hospedado em um hotel de gelo (KEINAN; KIVETZ, 2011). No entanto, dentro da
nocdo de gerenciar impressdes, essas experiéncias incomuns também podem ser
escolhidas em razdo da utilidade que derivam destas, quando comparadas a
experiéncias comuns (COONEY; GILBERT; WILSON, 2014). Em razdo de seu
compartilhamento nas midias sociais, 0 consumo de experiéncias pode resultar em
utilidade intrinseca, que advém das satisfacdes inerentes da prépria experiéncia que
foi postada; ou, a mais recorrente, em utilidade relacionada a imagem, cujo
compartilhamento pode ser motivado pela percepcdo dos outros, em busca da
sensacao de ser valorizado e conquista de aceitacdo social (TOUBIA; STEPHEN,
2013).

Ainda sobre a razdo para a escolha de experiéncias extraordinarias, em
detrimento das ordinarias, destaca-se o fato de que essas experiéncias levam a
lembrancas especiais que podem levar felicidade e satisfacdo com a vida
(ZAUBERMAN; RATNER; KIM, 2009). Outra resultante apontada pela literatura em
relacdo as escolhas de experiéncias extraordinarias € que essas também trazem
beneficios  sociais. Entdo, para além dos beneficios intrapessoais
(BHATTACHARJEE; MOGILNER, 2014; KEINAN; KIVETZ, 2011), também foram
explorados os aspectos interpessoais de aproximacgéo social (MIN; LIU; KIM, 2017).
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As experiéncias extraordinarias chamam mais atencdo dos conhecidos e superam
barreiras de desconforto social com desconhecidos (MIN; LIU; KIM, 2017).

Desse modo, é possivel inferir que no contexto das midias sociais, as
experiéncias que estdo fora da rotina dos individuos sdo mais propensas a serem
utilizadas como contetudo compartilhado nos perfis dos individuos, em comparacao as
experiéncias do cotidiano. Isso pode ocorrer pelo fato de que as primeiras trazem mais
beneficios intrapessoais e interpessoais. Além disso, as experiéncias extraordinarias
podem ser mais interessantes para a audiéncia de quem percebe nas midias sociais
uma oportunidade de moldar o self, conduzindo gerenciamento de impressdes sobre
0 conteudo a ser postado. A busca desses beneficios leva a crer que os individuos,
em alguma medida, escolherédo experiéncias extraordinarias, pois possuem a intencéo
de postar conteudos que resultem nesses beneficios. Desse modo, levanta-se a

segunda hipétese do trabalho:

H2: O tipo de experiéncia (ordinéria vs. extraordinaria) modera
positivamente a relacdo entre intencdo de fazer fotos de uma experiéncia de
consumo para compartilhd-la nas midias sociais e a intencdo de escolha dessa

experiéncia.

O capitulo a seguir abordara os mecanismos considerados para explicacao da
dindmica dos construtos tratados nesta tese.
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3 MECANISMOS SUBJACENTES AO COMPARTILHAMENTO DE
EXPERIENCIAS NAS MIDIAS SOCIAIS

Neste capitulo, os mecanismos que motivam os individuos a postarem nas
midias sociais sdo abordados, explorando comportamentos de autorevelacao,
autoapresentacdo e construcdo de identidades virtuais na sua multiplicidade e nos
diferentes contextos (online e off-line). Caracteristicas especificas da audiéncia a
quem se destina o conteddo também sé&o tratadas

3.1 O mecanismo de selecdo de informacfes pessoais a serem reveladas na

construcédo da identidade: a autorevelagao

A autorevelacéo é definida como a divulgacao intencional de informacdes
pessoais a outro(s) individuo(s) (BAZAROVA,; CHOI, 2014), informacdes estas que
ndo estariam disponiveis a partir de outras fontes, a ndo ser pela prépria pessoa
(COZBY, 1973; WORTHY; GARY; KAHN, 1969). Mediante o processo de
autorevelacao, o self torna-se conhecido para os outros, e essa audiéncia que recebe
as informacdes divulgadas € denominada de pessoas-alvo (KIM; DINDIA, 2011).

Os tipos de informacdes que sdo mais divulgados nas praticas de
autorevelacéo correspondem a atitudes e opinides, gostos, interesses e trabalho; ao
passo em que os menos abordados se referem a dinheiro, personalidade e corpo
(KIM; DINDIA, 2011). Na literatura académica, outros termos como acessibilidade
verbal e acessibilidade social sdo utilizados para descrever o mesmo fenédmeno
referente ao comportamento de divulgar informacdes sobre si mesmo, sendo,
portanto, sindbnimos da autorevelagédo (COSBY, 1973).

Outra definicdo proposta esclarece que a autorevelagcdo € um processo de
troca que “pode ser definido como o que ocorre quando A comunica conscientemente
a B informacdes sobre A, que geralmente ndo sdo conhecidas e ndo estao disponiveis
para B" (WORTHY; GARY; KAHN, 1969, p.59). Nesse contexto, a autorevelagcéo pode
ser considerada como uma recompensa social para B, e dessa forma, espera-se que
B reaja com o0 aumento da atracéo interpessoal, passando a ter mais apreco por A
(WORTHY; GARY; KAHN, 1969). Existe um padréo latente de troca de gratificacbes

mutuas, onde a reciproca de revelacao de informac¢des possui uma via de méao dupla,
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tornando as relacfes sociais mais préximas. No entanto, essa teoria da reciprocidade
preconiza que autorevelacdes reciprocas podem apresentar diferentes niveis de
comunicacado reveladora (ALTMAN, 1973; COZBY 1973), a depender de variaveis
como a confianga mutua e a estima pela outra parte.

Uma vez que a autorevelacdo pode ser definida como qualquer mensagem
sobre si mesmo que um individuo comunique a outrem (WHEELESS, 1978), torna-se
valido ressaltar que essa divulgacdo pode apresentar niveis diferentes e,
potencialmente, variar em profundidade e valéncia (aspectos positivos ou negativos
da informacao), assim como em quantidade, honestidade e intencdo consciente
(JOURARD, 1964; ALTMAN, 1973; COZBY, 1973, UTZ, 2015). A amplitude, nesse
caso, descreve o numero de &reas que sao divulgadas (por exemplo, trabalho, familia,
orientagdo politica), enquanto a profundidade refere-se a dimenséo pessoal.

Além disso, os individuos sdo mais dispostos a revelarem informacfes
sobre si agueles com quem possuem intimidade (JOURARD, 1964). Assim, a
profundidade na revelacdo de informacdes parece ser moderada pelo nivel de
intimidade que se possui. No entanto, existem sujeitos que nao possuem restricoes
em divulgar informacfes pessoais a um numero grande de estranhos (PEARCE;
SHARP, 1973).

A autorevelacdo também pode ser medida em dois niveis: o primeiro é a
autorevelacédo para outro individuo especifico; e o segundo é a divulgacdo que ocorre
quando a pessoa prefere divulgar as pessoas em geral (WHEELESS, 1978). Dentro
da nocao de se aproximar de outras pessoas para quem a informacéao é divulgada, a
revelacdo cumpre necessidades fundamentais de conexdo e pertenca social e é
intrinsecamente gratificante (TAMIR; MITCHELL, 2012), mas também traz riscos
inerentes a vulnerabilidade e a perda de informacg6es a medida que o divulgador abre
mao de algum grau de privacidade, compartilhando informagdes com outras pessoas
(ALTMAN, 1973). Assim, o processo de decisdo individual que envolve a
autorevelacdo sempre reflete o equilibrio de necessidades contraditorias, onde as
pessoas buscam maximizar recompensas e beneficios sociais, mas simultaneamente
procuram minimizar oS riscos pessoais de exposicao (BAZAROVA,; CHOI, 2014,
MASUR; SCHARKOW, 2016).

Dentro desse contexto, as midias sociais abriram novas possibilidades de

compartilhamento de informacdes pessoais e milhdes de pessoas adotam
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rotineiramente praticas de autorevelacdo nesses espacos. As midias sociais atuam
como plataformas de comunicacdo para muitas pessoas e se tornaram locus de
autorevelacdo para amigos reais e virtuais, conhecidos e estranhos (UTZ, 2015).
Desde expressar sentimentos profundos e opinibes pessoais; até documentar
detalhes mundanos da vida cotidiana, esse tipo de autorevelacdo compartilhada com
publicos diversos, e muitas vezes mal definidos, obscurece as fronteiras entre
publicidade e privacidade (BAZAROVA; CHOI, 2014).

A maioria dos estudos de caracteristicas de autorevelacdo em midias
sociais foca no tipo de informacdes estaticas de perfil como nomes, informacdes de
contato, hobbies e status de relacionamento ou baseia-se em autorrelatos, mediante
a conducéo de entrevista com individuos (STUTZMAN; CAPRA; THOMPSON, 2011),
e a maioria examina a quantidade de autorevelacdo em oposicao a sua intimidade
(VITAK, 2012). No entanto, a maior parte da autorevelacdo acontece ndo em
informacdes de perfis, mas na comunicacdo cotidiana com outros individuos, que
permite o desenvolvimento de relacionamentos, fornece apoio social e constréi capital
social (BAZAROVA; CHOI, 2014).

A autorevelacdo cumpre a importante funcdo de revelar informacdes
privadas necessarias para se estabelecer um relacionamento social e serve para
fortalecer lacos em relacionamentos diadicos, ou de grupo (MASUR; SCHARKOW,
2016). Embora os modelos diadicos de autorevelacdo possam ser transpostos de
interagcbes diadicas offline para online (JIANG; BAZAROVA; HANCOCK, 2013), a
autorevelacdo publica em midias sociais ndo estd de acordo com o0 entendimento
classico de autorevelacdo, como comportamento confinado a um sistema de interacao
fechado, e majoritariamente diddico (BAZAROVA; CHOI, 2014).

Muitos usuarios se comunicam com toda a sua rede de contatos porque as
midias sociais sdo tipicamente caracterizadas por situacbes de comunicagdo
abrangente. Isso significa que os usuérios divulgam informagcbes para grandes
publicos socialmente diversos e, as vezes, desconhecidos (VITAK, 2012). As
interacOes diadicas ou, até mesmo para uma pequena audiéncia, podem ser muito
diferentes das situa¢gBes mais publicas em que as pessoas transmitem abertamente
informacgdes privadas (MASUR; SCHARKOW, 2016).

A utilizacdo das midias sociais amplifica e torna mais evidente o conjunto

de preocupacdes estratégicas e motivacdes que moldam as caracteristicas das
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praticas de autorevelacdo online. Para atualizacdes de status publico direcionadas
para a audiéncia em geral, os dois principais motivos de autorevelacdo sao: a
validacdo social e a autoexpressdo; ja nas mensagens destinadas a um alvo
especifico, o objetivo principal da autorevelacdo é o desenvolvimento relacional
(BAZAROVA; CHOI, 2014). As metas de validacdo social também sdo mais
proeminentes em postagens publicas no feed, em comparacdo as mensagens
privadas (BAZAROVA,; CHOI, 2014).

Parte do motivo da alta quantidade de autorevelacdo online € causado pelo
chamado efeito desinibicdo, onde os sentimentos de anonimato e a invisibilidade
parecem encorajar esse comportamento (BELK, 2013). A desinibicdo leva muitos
individuos a concluirem que séo capazes de expressar melhor seu "verdadeiro eu" no
ambiente online do que em situacdes presenciais (BARGH; MCKENNA, 2004;
TOSUN, 2012). Isso porque as midias sociais possuem um efeito confessional que
faz com que as pessoas tendam a revelar mais sobre si e sobre seus atos de consumo
sem parecer pedantes ou exibidos (BELK, 2013).

No entanto, é importante ter em mente que as pessoas nao querem perder
o controle sobre a percepc¢ao dos outros sobre elas. Como resultado, os usuarios séo
mais provaveis de postarem contetdo que transmita uma personalidade ideal. Desse
modo, as praticas de autorevelacdo atuam como parte do mecanismo de
gerenciamento de impressdes, uma vez que as decisdes acerca do que sera revelado
pelo individuo em sua autoapresentacdo se ddo conforme a imagem que ele deseja
transmitir para a audiéncia. A autoapresentacdo € explorada na proxima se¢ao, com

a finalidade de aprofundamento desse mecanismo que permeia as interacdes sociais.

3.20 mecanismo de gerenciamento de impressdes na construcao daidentidade:

a autoapresenta(;éo

A imagem de um individuo pode ser criada a partir de suas interacdes
sociais quando, neste momento, as pessoas 0 percebem e produzem inferéncias
sobre ele, conforme os sinais sociais que sao apresentados. A partir dessa dinamica

social, as pessoas tendem a empregar um gerenciamento de impressdes, que
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consiste na tentativa de projetar uma imagem desejavel, performando?!, como atores,
para sua audiéncia (GOFFMAN, 1959). O conceito de autoapresentacao refere-se a
este processo de gerenciamento de impressdes, onde os atores desejam controlar
suas imagens, selecionando quais aspectos de si mesmo devem ser revelados para
a plateia, a fim de criar uma impressao positiva (WALTHER, 2007). Ainda que
teorizada a partir da utilizagdo da metafora teatral, adotando uma perspectiva
dramaturgica da vida social para apresentacao do self, a autoapresentacao pode ser
considerada um processo de comunicacdo (PAPACHARISSI, 2002).

A comunicacdo envolve duas maneiras de expressdao do individuo: a
transmitida e a emitida (GOFFMAN, 1959). A primeira, compreende simbolos ligados
ao sentido mais tradicional de comunicacao, tais como, simbolos verbais e seus
substitutos, utilizados de forma proposital pelos atores. A segunda envolve acdes
realizadas pelo ator; impressées que nao foram planejadas para serem fornecidas,
mas que sdo recebidas pelo publico (BULLINGHAM; VASCONCELOS, 2013).
Goffman (1959) vai imprimir mais esforcos em compreender o segundo tipo - as
expressfes emitidas - quando o ator exerce pouco dominio, a medida que essas
expressdes envolvem a emissdo de simbolos ndo verbais e ndo intencionais,
mediante o desenvolvimento da performance do ator, por vezes de forma
desapercebida por este, no entanto, visiveis a plateia. Nesse sentido de focar no
“‘infinitamente pequeno”, Bourdieu (1982, p. 1) se referiu a Goffman como o criador do
campo de estudo na sociologia que investigava 0s processos em que o0 objeto “uma
infinidade de interacdes infinitesimais” criava, a partir de sua integracao, a vida social
(BOURDIEU, 1982, p.1).

Mediante o processo de gerenciamento de impresséo, o individuo atua de
modo a transmitir a impresséao que deseja. Independente do seu objetivo particular,
ha o interesse por parte do ator em controlar o comportamento dos outros,
principalmente em relagdo a maneira como o tratam e o percebem, podendo inclusive,
levar a plateia a agir conforme o plano que o ator havia formulado (GOFFMAN, 1959).
Uma vez que a expressdo se dara de acordo com a tradicdo de seu grupo ou da

posi¢do social almejada, quando um ator esta consciente que é observado por uma

! Com a tradugdo do livro de Goffman (1959), o termo “performing” e “performance” foi traduzido como
representando e representacdo. Para fins desse trabalho, optamos por performando e performance, a fim de nao
confundir os significados que representacdo pode ter na autoapresentacdo, ligados a questdes mais simbélicas que
a de estar atuando.
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plateia, este atua para aqueles que o observam, levando em consideracao certas
regras e convencdes sociais, a medida que nado o fazer significaria ndo projetar a
imagem da persona que se deseja criar (BULLINGHAM; VASCONCELOS, 2013).

O sentido das interagBes sociais entre ator e plateia é construido a partir
de recursos de expressdo denominados fachada e, esta subdivide-se em cenario e
fachada pessoal (GOFFMAN, 1959). O cenéario consiste na preparacao do espaco e
dos objetos; e a fachada pessoal consiste na aparéncia e na maneira que o ator se
posiciona e utiliza os recursos da fachada para gerar impressées (GOFFMAN, 1959).
As decisbes envolvendo a elaboracdo e a construcdo da fachada cabem ao ator,
dependendo de sua destreza para salientar o que deve ser mostrado e o que deve ser
ocultado da plateia com a qual ele interage. Ressalta-se que este processo de
gerenciamento de fachada depende diretamente do quanto esta plateia conhece do
ator, dando-lhe mais ou menos liberdade de criacdo na representacao de si, durante
as interacoes sociais (BARGH; MCKENNA, 2004). Ou seja, quanto menos a plateia
conhece o individuo, mais liberdade ele terd no processo criativo, envolvendo cenério
e fachada, para o gerenciamento de impressdes, segundo seu plano. A plateia, por
sua vez, espera coeréncia e compatibilidade entre a fachada, o cenario e a
performance apresentada (GOFFMAN, 1959).

No comportamento de frontstage, os atores sabem que estdo sendo
atentamente assistidos pelos membros da plateia, e por isso tendem a seguir
regulamentos sociais; ja no backstage, as pessoas tendem a se comportar mais
sinceramente, uma vez que nenhuma performance ou representacdo se faz
necessaria (LEE; PEDERSEN, 2018). Quando o individuo se apresenta diante dos
outros, seu desempenho tendera a incorporar e exemplificar os valores oficialmente
reconhecidos pela sociedade, indo além da expressao do comportamento do individuo
como um todo, exercendo o ator uma performance de desempenhos idealizados,
muitas vezes guiados por esteredtipos (GOFFMAN, 1959). A mobilidade social
parece ser o principal objeto de desejo e, para Goffman (1959), talvez o status,
mediante o qual se exprime a riqueza material, seja a peca mais importante entre
todas que estdo associadas ao pertencimento a uma classe social.

A performance do ator, mediante seu trabalho de representacéo, isto €, do
conjunto de estratégias pelas quais 0s sujeitos sociais se esforcam para moldar sua

imagem social e construir uma identidade, possui uma légica que pode ser captada
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por sinais emitidos durante as intera¢des sociais. Assim, sujeitos sociais também sao
atores que desempenham papéis e que, com um esfor¢co mais ou menos forcado de
encenar, pretendem melhorar a si mesmos, produzir a melhor impressédo, enfim,
tornar-se conhecido, ser promovido, ou ser considerado em elevada estima.

Importante salientar que ao tempo de sua teorizacdo inicial, a
autoapresentacdo ndo abordava o ainda inexistente contexto pujante de tecnologia,
incorporado atualmente na rotina dos individuos, com o online permeando
praticamente todos os aspectos de suas vidas. As interacfes sociais aquela época
ocorriam face-a-face, com a inexisténcia da Internet, e a tecnologia referida nos
estudos, tratava-se do telefone, o qual era considerado um elemento que poderia
facilitar a ordem de interacao. Isto dizia respeito as regras subjacentes que estruturam
e guiam as interagdes sociais, por exemplo regras de conduta, como as leis, ou regras
cerimoniais, que sdo mais ligadas aos valores morais e sociais dos individuos
(GOFFMAN, 1982). No entanto, o telefone era considerado um desvio da norma
(GOFFMAN, 1964); uma maneira marginal de interagir socialmente (GOFFMAN,
1971). E, ainda, o contato telefénico mediava uma interagéo insuficientemente rica,
uma vez que elementos visuais eram ausentes, fornecendo uma verséo inferior da
situacao real (GOFFMAN, 1971).

A comunicacdo mediada por computadores permitiu que interacdes sociais
se dessem em ambientes online, em redes sociais, por exemplo, e 0 conceito de
autoapresentacdo, proposto por Goffman (1959), foi adaptado e empregado em
estudos que buscaram investigar a autoapresentacdo nesse novo contexto (eg.
SCHAU; GILLY, 2003; ELLISON; HEINO; GIBBS, 2006; ZHAO; GRASMUCK;
MARTIN, 2008; BULLINGHAM; VASCONCELOS, 2013). Pode-se afirmar que apesar
de muitos estudos buscarem adaptar a teoria de Goffman para o ambiente online, ha
um debate em relagdo a aplicagdo da obra do autor, com alguns estudiosos
argumentando que o trabalho de Goffman estaria ultrapassado (ARUNDALE, 2010) e,
outros defendendo que a interacao eletrbnica se constitui como uma extensédo dos
recursos sociais explorados pelo autor (BULLINGHAM; VASCONCELOS, 2013).

Entende-se que o ambiente online, com seu maior potencial de edicdo do
self, pode oferecer oportunidades para contribuir para o desenvolvimento adicional da

estrutura de Goffman, ou seja, existem diferentes grada¢cdes na edicdo do self e em
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suas manifestacdes, entre a ado¢cado da persona e a edicdo mais pronunciada de si
mesmo (BULLINGHAM; VASCONCELOS, 2013). Além disso, ao utilizarem uma
versdo online da autoapresentacdo, os individuos podem exercer um controle maior
de abordagens verbais e nédo verbais, de tal forma que possam se apresentar usando
a imagem mais desejada, o0 que seria mais dificil nas configuracdes presenciais
(ELLISON; HEINO; GIBBS, 2006).

Atualmente, as pessoas se utilizam das plataformas online para se
apresentarem para o mundo, o que pode envolver a selecdo estratégica de
informacdes e imagens para autorevelacao, ao criarem seu perfil nas midias sociais.
Sites pessoais, por exemplo, permitem que os individuos se apresentem vinte quatro
horas por dia, sete dias por semana, para o mundo virtual (SCHAU; GILLY, 2003). Ao
criarem autoapresentacdes online, os usudrios tém a oportunidade de pensar sobre
quais aspectos de suas personalidades devem ser apresentados ou quais fotos
transmitem as melhores imagens - eles podem gerenciar suas autoapresentacoes
mais estrategicamente do que em situagdes presenciais (ELLISON; HEINO; GIBBS,
2006).

No ambiente online, o cenario e a fachada podem ser alterados, ou ainda,
nunca revelados, no caso, por exemplo, de relacbes que envolvam o0 anonimato.
Como ndo existe a presenca corporal nos encontros sociais no ambiente online, torna-
se possivel que os individuos interajam na Internet de maneira totalmente
despersonificada, via texto, por exemplo, e n&o revelem nada sobre suas
caracteristicas fisicas. Além disso, mesmo em situacdes em que o modo audiovisual
é utilizado no contato online, 0 anonimato pode ser mantido através da retencéo de
informacOes sobre os antecedentes pessoais, como nome, residéncia e afiliacéo
institucional (ZHAO; GRASMUCK; MARTIN, 2008).

Apesar de Goffman (1959) ter iniciado o estudo da autoapresentacao para
0 gerenciamento de impressfes, esta pesquisa opta por seguir 0S conceitos
desenvolvidos por Hogan (2010) acerca do fenbmeno da apresentacéo do self online,
gue diferem de maneira ontologica um do outro, e que serédo explorados a seguir. A
questao fundamental sobre a qual diverge a teorizagédo de Goffman e a de Hogan
refere-se, basicamente, as limitacdes quanto ao espago e ao tempo. Em relacdo as
plateias, Goffman (1959) considera ndo so diferentes contextos limitados no tempo-

espaco, como também plateias e grupos sociais limitados.
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Alguns outros aspectos inerentes ao ambiente online ndo foram
considerados pelos pesquisadores que concluiram que a abordagem de Goffman
seria aplicavel ao online, representando este ambiente uma extensdo das interacoes
presenciais. Um exemplo desses aspectos consiste no repositorio de performances
permanentemente online e que a plateia tem acesso e pode ver e interagir, conforme
sua disponibilidade de tempo (HOGAN, 2010). Nesse caso, as redes sociais permitem
que seus usuarios interajam com os contetudos deixados nessas plataformas, com
outros usuarios e de maneira assincrona, por exemplo. Assim, ndo existe meramente
um palco, onde o ator se apresenta, mas uma exibicdo participativa de artefatos
fabricados pelos usuarios de redes sociais (HOGAN, 2010). Os espacos online onde
atores interagem uns com os outros (GOFFMAN, 1959) é distinto dos espacos de
exibicdo, onde individuos submetem artefatos para apreciacdo uns dos outros
(HOGAN, 2010).

Vale ressaltar, no entanto, que uma exibicdo (ou exposi¢cdo, ou mostra)
continua sendo uma forma de autoapresentacéo, porém, o entendimento da distin¢cao
entre performance e exibicdo é fundamental para compreenséo da apresentacdo do
self online e para entender o comportamento online dos individuos por variados
motivos (HOGAN, 2010). As performances sao efémeras, e nas redes sociais essas,
muitas vezes, encontram-se gravadas e postadas para serem assistidas e reassistidas
ao tempo da plateia e em diferentes contextos, tendo assim sua natureza alterada.
Continua sendo uma apresentacao do self, no entanto, ndo se limita a um determinado
tempo, nem a audiéncia que estava presente quando a performance aconteceu. O
gque had ndo é a performance do individuo, mas a representacdo do individuo
(BENJAMIN, 1967; HOGAN 2010).

Acrescente-se a exibicdo dos artefatos nas redes sociais, o fato de que
existe a possibilidade de edicdo, desisténcia de postar ou, até mesmo, posterior
exclusédo, além do tempo que pode ser investido nas ponderac¢fes acerca do conteido
postado. Os objetivos em relacdo a autoapresentacdo online afetam diretamente os
comportamentos de edicdo da comunicacdo mediada por computador, de uma
maneira que ndo € possivel nas interacdes face a face (WALTHER, 2007). Também
€ possivel haver o mascaramento de pistas involuntarias na autoapresentacgao,
podendo os usuarios disfarcarem suas caracteristicas fisicas naturais (utilizacéo de

filtros de imagem, por exemplo) e acdes ndo deliberadas, resultando na possibilidade
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de esconder mais facilmente aquilo que nao desejam transmitir, bem como acentuar
o que lhe convier (WALTHER, 2007).
Outro aspecto das interacdes online, em redes sociais € que existe uma

curadoria em relagdo ao contetido que 0s usuarios tém acesso:

Um local de exibicdo pode ser definido como um local online onde os
individuos submetem artefatos reproduziveis (dados). Esses artefatos sao
mantidos em depdsitos (bases de dados). Curadores (algoritmos
desenvolvidos pelos sites mantenedores) seletivamente retiram artefatos do
armazenamento e destinam para determinadas audiéncias. A audiéncia
nesses espacos consiste daqueles que tém e daqueles que acessam 0s
artefatos. Isso inclui aqueles que respondem, aqueles que se escondem e
aqueles que sdo ou nao identificados (HOGAN, 2010, p. 381).

Desse modo, os artefatos de individuos séo entregues ao publico, conforme
demanda por contetdo, por uma terceira parte. E por conta da reprodutibilidade do
conteudo, e pelo fato de haver uma curadoria para sua distribuicdo, quem posta nao
monitora continuamente o recebimento por parte da audiéncia, e, na realidade é
possivel que a sua audiéncia ndo seja conhecida na totalidade. Nos espacos de
exibicdo, conteldos sdo submetidos a um repositério de dados, e posteriormente,
esse contetido pode ser exibido a uma audiéncia especifica — que quem postou tinha
em mente — mas, aqueles gque viram e reagem a essa postagem pode ser diferente
de quem se havia pretendido. Computadores fazem esse papel de sofisticados
curadores de artefatos apresentando para os usuarios de midias sociais aquilo que
considera relevante ou interessante para estes?. Ademais, no ambiente online, os
artefatos podem também ser filtrados, demandados ou pesquisados pelos usuarios,
gue encontram ferramentas para este fim nas plataformas (HOGAN, 2010).

O conceito de backstage apresentado por Goffman fica ameacado, pois a
nocédo de que as redes sociais proporcionam uma janela para a vida privada dos
outros, ou ainda para 0 que normalmente nao seria mostrado para a plateia, nao pode
ser aplicado (HOGAN, 2010). Por exemplo, apesar de alguns autores terem utilizado

a ideia de que o Facebook ou Instagram seriam um backstage, segundo essa nog¢éo

2 A respeito dessa questdo da curadoria em redes sociais e apresentacdo do self, levantada por Hogan
(2010), alguns estudiosos levantam um fenémeno que pode ser denominado externalizacdo do self,
autoestranhamento, ou ainda, “digital doppelgénger”, que se refere ao fato dos algoritmos, baseados em nosso
comportamento digital, passarem a atuar como uma espécie de cOpia ou alter ego que monitora e define métricas
do individuo, podendo ocorrer uma disfun¢do em decorréncia de uma dependéncia que o self original passa a sentir
(NAFUS; SHERMAN 2014; BELK, 2019; BODE; KRISTENSEN, 2016). Entdo o individuo passa a depender
dos algoritmos para desempenhar sua prépria tomada de decisdo, como por exemplo, a escolha de quem é a melhor
pessoa para se relacionar, e apontando outras decisdes para ele, inclusive de consumo, assumindo o “controle do
self original” (BELK, 2019, p. 51).
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de privacidade (GEURIN-EAGLEMAN; BURCH, 2016; LEWIS; KAUFMAN;
CHRISTAKIS, 2008), isso apresenta-se falho, pois existe uma terceira parte regulando
quem tem acesso a informacédo, por meio de algoritmos, ou ainda, por definicdes de
privacidade da plataforma.

Em suma, a autoapresentacdo, e como ela ocorre no ambiente online,
permite que os consumidores se apresentem continuamente e com alcance mundial,
toda vez que postam selecionando ou, de fato, consumindo roupas, penteados,
automoveis, eventos musicais etc., para impressionar 0s outros nas redes sociais
(SCHAU; GILLY, 2003). Nesse caso, as acdes sociais necessarias para a
autoapresentacdo sdo orientadas ao consumo e dependem de individuos exibindo
sinais, simbolos, marcas e praticas para comunicar a impressao desejada (WILLIAMS;
BENDELOW, 1998).

Os consumidores usam a exposi¢do de suas compras/consumo para fins
de autoapresentacao, para reforcar e expressar sua identidade, diferenciando-se de
outros (BALL; TASAKI, 1992; BELK, 1988; FOURNIER, 1998; KLEINE; KLEINE;
ALLEN, 1995; MCCRACKEN, 1989; WILLIAMS; BENDELOW, 1998). Os bens
materiais adquiridos podem se apresentar como uma manifestacdo simbélica de quem
se é (RICHINS, 1994) - uma extensdo do self (BELK, 1988). Quando as posses
passam a atuar como self estendido, para além de serem consideradas pertencente
ao individuo, tornam-se parte dele (BELK, 1988). Entenda-se como posses, tanto a
aquisicao de bens materiais, quanto de experiéncias (CARTER; GILOVICH, 2012).
Assim, 0 consumo, seja de bens ou de experiéncias, pode ter resultados positivos e
impacto nas construcdes de identidade dos consumidores (DUAN; DHOLAKIA, 2017).

Tomando em conjunto o que foi discutido até o momento sobre a explicacéo
dos mecanismos subjacentes ao compartilhamento de experiéncias nas midias
sociais, 0 que se pode resumir € que ha um esforgo deliberado para apresentagédo do
self, que necessita da apresentacdo do individuo e que se materializa por meio da
autorevelacdo de informacdes pessoais, que pode alterar-se em funcao da audiéncia.

Considerando que os individuos tendem a concentrar o compartilhamento
de suas experiéncias para construcdo do self, quando focado para uma audiéncia
menor (narrowcasting), esse compartilhamento visa ser relevante ou Gtil de alguma
forma para os receptores do conteudo. Por outro lado, quando o foco séo audiéncias

maiores (broadcasting) a preocupacdo dos individuos € o compartiihamento de
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experiéncias que evitem que estes parecam mal, em condi¢des ruins (BARASCH,;
BERGER, 2014). Ou seja, em situacdes de broadcasting os individuos tendem a
realizar o gerenciamento de impressoes, trabalhando sua autoapresentacao por meio
do contetdo que compartilham nas suas midias sociais.

Imagina-se que da mesma forma que a audiéncia afeta o que sera
compartilhado ela também afetard o que sera escolhido para ser consumido e
posteriormente compartilhado. O gerenciamento de impressdes pode derivar dos
lacos que existem entre o usudrio e a audiéncia (STEFANONE; YUE; TOH, 2019).
Nesse sentido, 0s usuarios que possuem em suas midias sociais uma audiéncia
pequena, tendem a ter lacos mais fortes com estes individuos, e, portanto, 0s usuarios
sdo mais propensos a serem verdadeiros e a ndo trabalhar uma autoapresentagéo
idealizada, havendo menos gerenciamento de impressdes nos seus perfis
(STEFANONE; YUE; TOH, 2019). Ja os usuarios com audiéncia maior em suas midias
sociais se dedicam mais a atividades como edicdo, com vistas a otimizacdo do
conteudo a ser postado (STEFANONE; YUE; TOH, 2019).

Em suma, lacos fortes compreendem rela¢cdes com individuos proximos,
como familiares e amigos mais intimos, enquanto lagos fracos compreendem relacées
com individuos mais distantes, como conhecidos (BARASCH; BERGER, 2014).
Segundo Barasch e Berger (2014), os efeitos do tamanho da audiéncia operam de
forma independente sobre o efeito da proximidade com o publico. Além disso, o
tamanho da audiéncia afeta tanto o que € compartilhado com conhecidos quanto o
que €& compartilhado para amigos (BARASCH; BERGER, 2014). Esta tese foca
exclusivamente no efeito do tamanho da audiéncia.

O tamanho da audiéncia desempenha papel significativo na determinagéo
da quantidade e do conteudo que se compartilha online, pois quanto maior o tamanho
do publico, mais conteudo tende a ser compartilhado com um nivel mais alto de
selecdo para o gerenciamento impressbes (RUI; STEFANONE, 2013). Apesar do
compartilhamento com uma audiéncia ampla poder acessar diversos pontos de vistas
e contextos, também pode envolver a revelagéo de informagdes privadas a um publico
improprio ou constranger parte do publico (KIM; IHM, 2020). Nessa linha de
pensamento, Stefanone, Yue e Toh (2019) destacam que compartilhar contetdo para

grandes audiéncias apesar de ser util para fins de autoapresentacéo e para atender



57

as necessidades de conectividade social e pertencimento, o usuario se expde ao risco
a invasao de privacidade, além de se submeter a criticas em potencial.

O compartilhamento nas redes sociais envolve oportunidades para
autoapresentacdo para audiéncias de diversos contextos, bem como riscos de
insatisfacdo de publicos diversos. Nesse sentido, 0s usuarios de midias sociais sao
cuidadosos em nao arriscar suas imagens ou relacionamentos com sua audiéncia
(KIM; IHM, 2020). Para lidar com essas questdes, estes gerenciam qual contetdo
compartilhar para manter sua autoimagem e relagdes com seus publicos (IHM; KIM,
2018). Assim, ndo apenas difundem o contetdo, mas também selecionam o que
compartilhar, até mesmo conduzindo edi¢cbes, a fim se autoapresentarem, sem
prejudicar suas imagens ou relacionamentos com o publico (IHM; KIM, 2018). Os
poucos estudos que tratam do assunto ndo sao convergentes. Na contraméo do que
se verificou nas pesquisas citadas anteriormente, o estudo de Lee e Jang (2019) ndo
encontrou impacto significativo do tamanho da audiéncia sobre o gerenciamento de
impressGes nas postagens compartilhadas nas midias sociais, como meio para
impressionar outros usuarios.

Para Barasch e Berger (2014), o tamanho do publico afeta o tipo de
conteudo que as pessoas compartilham alterando onde os comunicadores focam sua
atencdo: o grau em que o individuo concentra em si mesmo versus o(s) destinatario(s)
do conteddo, ao decidir o que compartilhar. Os achados dos autores revelam que o
broadcasting leva as pessoas a evitarem o compartilhamento de contetdo que os
fazem parecer ruins, e reformulam eventos negativos para fazer com que o self pareca
melhor, evitando a negatividade. O narrowcasting, ao contrario, diminui (mas, nao
anula) a tendéncia em compartilhar conteddo de autoapresentacdo, e leva 0s
individuos a compartilharem conteudos Gteis para a sua audiéncia. Corroborando com
esses achados e seguindo os pressupostos do broadcasting e narrowcasting, Ju et al.
(2017) concluiram que o foco de compartilhamento inclui um mecanismo motivacional
que envolve o foco nos outros versus o foco em si, aonde as intencdes de
narrowcasting sdo mais ligadas a acdes que pensam no bem-estar do outro, enquanto
as intencdes do broadcasting sdo mais relacionadas a aparecer bem para a audiéncia.
As duas abordagens poderiam coexistir nas midias sociais de um mesmo usuario (Cf.
JU et al., 2017).
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Os resultados das pesquisas Barasch e Berger (2014) também ajudaram a
explicar a razdo das postagens em midias sociais terem foco no proprio usuario. Os
individuos frequentemente constroem suas identidades e se apresentam a audiéncia
por meio de atualizagdes em suas midias sociais (SCHAU; GILLY, 2003), inferindo
gue ha relacao entre as midias sociais e a autopromocao (TOUBIA; STEPHEN, 2013).
As comunicacgdes expressas por meio de postagens nas midias sociais aumentam a
preocupagdo com a autoapresentacdo, e frequentemente, envolvem uma grande
audiéncia (“amigos” ou “seguidores”), o que por sua vez, faz com que os usuarios se
concentrem em demasia em si mesmo, contribuindo para um grau desproporcional de
dedicacdo a autoapresentacdo nas midias sociais, quando comparado a vida offline
(BARASCH; BERGER, 2014).

Em vérios contextos, os individuos fazem inferéncias sobre os outros com
base em sua aparéncia (VAZIRE; GOSLING, 2004). As inferéncias feitas a partir de
aparéncias podem compreender varios campos da vida, desde a vida amorosa
(HITSCH; HORTACSU; ARIELY, 2010) até as escolhas politicas (OLIVOLA;
TODOROV, 2010). Por essa razdo, ndo € surpreendente que, ao escolher fotos para
exibicdo, exista preocupacdes com o gerenciamento de impressdes e com as proprias
escolhas que se faz (BERGER; BARASCH, 2018). As pessoas podem escolher
experiéncias para viver que rendam imagens do que - acreditam - levardo aos
resultados desejados. Por exemplo, usuarios que visam encontros romanticos ou
achar novos amigos, escolhem fotos de perfil que os fazem parecer mais adequados,
atraentes e divertidos (HUM et al., 2011; BERGER; BARASCH, 2018).

Uma vez que existe o empenho para conduzir a melhor apresentacao
possivel nas midias sociais; e também que os individuos tendem a escolher sempre
o melhor contetdo para compartilhar, incluindo ai as experiéncias de consumo, €
possivel que, em alguma medida, essa preocupacdo e desejo de conduzir a
autoapresentacdo da melhor maneira possivel, faca com que os individuos escolham
experiéncias de consumo porque tém a intencdo de compartilha-la posteriormente nas
midias sociais.

Levando em consideracao o que foi explorado sobre autoapresentacdo e
audiéncia no compartilhamento de experiéncias de consumo, e a possibilidade do
efeito do tamanho da audiéncia na escolha de experiéncias de consumo, sugere-se a

hipotese:
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H3: O tamanho da audiéncia nas midias sociais (narrowcasting vs.
broadcasting) para a qual se tem a intencdo de compartilhar uma experiénciade

consumo, influencia positivamente escolha dessa experiéncia

Em vista do que foi explanado sobre o consumo ser uma ferramenta para
0 gerenciamento de impressfes e autoapresentacdo, € possivel concluir que o
compartilhamento das experiéncias de consumo nas midias sociais também pode ser
incluido nesse contexto de exibicdo. E para além disto, faz parte do self estendido e
da construcdo de identidade, na medida em que esta autoapresentacdo nas midias
sociais, por meio da postagem de experiéncias, visa a fabricacdo de uma exibicéo de
artefatos que juntos formam a identidade desejada. Esse processo envolvendo a

construcdo de identidades sera abordado na secao a seguir.

3.3Construcéo de identidades virtuais

Identidade ndo € uma construcao fixa, mas uma série de papéis fluidos e
posicdes sociais que as pessoas adotam e experimentam (BHABHA, 1996). H4 um
crescente corpo de literatura examinando a autoapresentacao online e sugerindo que
o ambiente online possa atuar nas constru¢cbes da identidade, de modo que o0s
individuos tendem a divulgar mais informacdes sobre si mesmos. A construcdo de
uma identidade é um processo publico que envolve tanto o andncio de identidade,
feito pelo individuo que reivindica uma identidade; quanto o posicionamento da
identidade, realizado por outras pessoas que endossam a identidade reivindicada.
Uma identidade é estabelecida quando existe uma “coincidéncia de veiculagdes e
anuncios” (ZHAO; GRASMUCK; MARTIN, 2008, p. 1817).

Assim, a identidade emerge de “uma dialética entre identificagéo interna e
atribuicdo externa” (HOWARD, 2000, p. 375). Ela atua como funcdo mediadora entre
0 que esta dentro do self e do que esta fora; entre o agente que escolhe agir e as
estruturas que oferecem oportunidades de atuacao alternativas; entre quais as acoes
podem ser escolhidas, e as consequéncias de agir (KOZINETS; GRETZEL; DINHOP,
2017). O construir identitario, gerador da individualidade de determinada pessoa, “nédo

€ s6 um estado a ser alcancado, mas também um modo de vida a ser perseguido”
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(APPIAH, 2006, p. 5). O trabalho de construcdo de identidade consiste em um
processo, e no ambiente das midias sociais sempre existe como obras em progresso,
a exemplo das vérias fotos utilizadas por individuos em seus perfis (KOZINETS;
GRETZEL; DINHOP, 2017).

O termo projeto de identidade € conveniente para ser utilizado e se refere
as autonarrativas que as pessoas fabricam a medida em que desenvolvem
continuamente suas identidades projetando "o passado construido no futuro
imaginado” (USTUNER; HOLT, 2007, p. 51). Nesse projeto os individuos narram de
forma seletiva sobre suas vidas e sobre quem eles sdo, realizando atualizacdes
conforme suas vidas acontecem (USTUNER; HOLT, 2007). Os individuos podem se
utilizar de recursos simbdlicos para executar esse projeto de identidade, como por
exemplo valer-se de experiéncias com arte, moda e publicidade como fontes desses
recursos, se estes simbolos por ventura se encaixarem com a ideia de melhor versao
para consecucao do projeto identitario (MCCRACKEN, 1989; KOZINETS; GRETZEL,
DINHOP, 2017).

Nesse sentido, espacos fisicos e objetos também sao usados como
recursos simbdlicos para construcéo do projeto de identidade, na contemporaneidade
(KOZINETS et al., 2004; KOZINETS; GRETZEL; DINHOP, 2017). Registros (fotos ou
videos) feitos e compartilhados de uma experiéncia em um museu, por exemplo,
apontam para o papel social que os objetos desempenham na vida dos seus
visitantes, pois podem auxiliar no projeto de identidade quando se associam,
transferindo para o individuo o conceito que estes objetos especiais carregam
(ROUNDS, 2006). Locais fisicos e culturais como 0s museus podem proporcionar
oportunidades, tanto para confirmar as identidades existentes, quanto para explorar
selves alternativos, uma vez que se constituem como espacos de representacao
identitaria.

O advento da Internet mudou as condi¢des tradicionais da producao de
identidade. Zhao, Grasmuck e Martin (2008) afirmam que o ambiente online permite
gue as pessoas se reinventem através da construcéo de identidades. Todo o contetdo
compartilhado, formado pelas experiéncias do consumidor, reflete quem € alguém e o
gue ela pensa e “quando outras pessoas respondem com um comentario ou retweet,
estdo agregando valor & sua colecdo” (CARROLL; ROMANO 2011, p. 3). A medida
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gue mais fotos, filmes e mensagens sao criados, toda a colecdo se torna um reflexo
mais completo do usuario de midia social.

Belk (1988, p.139) postulou que "consciente ou inconscientemente,
intencionalmente ou ndo, consideramos nossas posses como partes de nés mesmos
" e apresentou as principais categorias do self estendido como sendo: o corpo, 0s
processos internos, as ideias e as experiéncias, e ainda, as pessoas, o0s lugares e as
coisas as quais se sente apegado. A onda de tecnologias digitais mudou
fundamentalmente o comportamento do consumidor de forma que trouxe implicacoes
significativas para a formulacéo do self estendido (BELK, 2013).

O compartilhamento de informacgdes online sobre o self facilitado é mais
facil por conta dos ja reconhecidos efeitos desinibidores e confessionais, significando
que € mais facil se apresentar nas midias sociais, de maneira que teria sido
considerada, no minimo estranha, em tempos pré digitais (BELK, 2013). Seria rude,
grosseiro ou ingénuo alguém se apresentar em uma reunido social, contando sobre
sua casa, ou sobre o carro que dirige, no entanto, € socialmente aceitavel mostrar
essas coisas em fotos postadas ou discuti-las em um blog pessoal (BELK, 2013). N&o
s6 existe uma virada interior na elaboracdo consciente de nossas autobiografias
(ZHAO 2005), mas também uma virada externa em termos de apresentacédo dessas
exibicdes de auto para todo o mundo ver.

Em uma primeira perspectiva, a constru¢cao de identidades em espacos
online e offine pode ser considerada como processos diferentes (ZHAO;
GRASMUCK; MARTIN, 2008). As autoapresentacdes online tendem a "ampliar a
verdade" (YURCHISIN; WATCHRAVESRINGKAN; MCCABE, 2005, p. 742). Nesse
caso, haveria dois tipos de identidades diferentes: as adotadas offline; e outras
adotadas em ambientes online

Outra perspectiva afirma que as identidades produzidas online foram
formadas por autorevelacdo realista e honesta de informagdes (ELLISON; HEINO;
GIBBS, 2006). Pesquisas sobre a construcdo do self sugerem que 0s usuarios
consideram suas apresentacdes online como parte integrante de sua producéo geral
de identidades e buscam coordenar suas reivindicagdes de identidades online com
seu desempenho pessoal offline (ZHAO; GRASMUCK; MARTIN, 2008). Assim, as
autoapresentacdes online tentam evitar surpresas desagradaveis nas reunides offline,

mas, nessa viséo, além da construcéo das identidades ser tratada como uma extensao
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da realidade, os autores ainda tratam a relacdo dos homens com o mundo dividido em
contextos online e offline.

As diferencas entre o mundo real e o virtual estdo entrando em colapso
(LEHDONVIRTA, 2012). Nesse contexto, Orlikowski (2009) discutiu sobre a
abordagem tedrica que toma a tecnologia e os seres humanos como realidades
essencialmente diferentes e separadas. Essa perspectiva é baseada em uma
ontologia de separagéo, que € uma “ontologia de coisas separadas que precisam ser
unidas” (SUCHMAN, 2007, p.257). Para Orlikowski (2009), os artefatos tecnolégicos,
como midias sociais, por exemplo, ndo devem ser tratados como separados da
existéncia dos homens. O offline e o online acabam se complementando em uma
Unica construcédo de realidade. Portanto, as identidades criadas a partir das postagens
de midia social ndo sdo sobre a identidade online do usuério, mas sobre as
identidades do individuo. Os usudrios podem ver a si mesmos online como tendo
status igual com seus selves offline; os selves dos dois ambientes, entdo, ndo séo
diferentes, mas a mesma entidade em contextos diferentes (WAGGONER, 2009).

O exame das midias sociais geralmente d&a a impressdo de que € um
universo em si mesmo que existe isolado de outras esferas da vida. Esse tipo de
perspectiva € miope e desconsidera como as midias sociais e os fenbmenos que
emergem nela estdo intimamente ligados a outras esferas da vida (MCCAY- PEET;
QUAN-HAASE, 2017).

As conexfes sociais contemporaneas podem ser expressas como uma
combinacéo da vida online e offline, onde o uso de plataformas de midia social online
funciona como uma extensao das redes offline (BOYD; ELLISON, 2008). Assim, a
interconexado entre a vida online e offline representa uma mistura de fatores fisicos e
efémeros de comunicacao, onde as interse¢des entre essas duas esferas promovem
a passagem da vida online para o offline e vice-versa (SERAFINELLI, 2017). A
nebulosa fronteira entre experiéncias on e offline proporcionada por tecnologias
moveis inteligentes produz uma condicdo de sobreposicdo, indicando o
desenvolvimento de um estado Unico, resultado das combinacdes dinamicas de
ambos. As relagfes sociais online se movem progressivamente para um aumento do
compartilhamento de experiéncias registradas em fotos para gerar e gerenciar
conexdes (SERAFINELLI, 2017).
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Desse modo, sem limites geogréaficos ou temporais, a Internet em geral
fornece um local onde individuos, se apresentam a potenciais publicos de todo o
mundo (JUNG; YOUN; MCCLUNG, 2007; SANDERSON, 2008). A Internet permite
que individuos destaguem aspectos desejaveis de sua personalidade na
autoapresentacdo que podem ser atraentes para o publico online (SANDERSON,
2008). As pessoas investem tempo, dinheiro e esforco para construirem uma imagem
online positiva, na expectativa que 0s outros os vejam conforme a imagem que
desejam apresentar (SCHAU; GILLY, 2003).

A literatura anterior sobre o comportamento do consumidor sugere que 0s
individuos ndo compram apenas bens para valor funcional e experiencial, mas
também pelo valor simbdlico ou expressivo (KIM; CHAN; KANKANHALLI, 2012). Esse
valor simbdlico refere-se ao que estas aquisi¢cdes representam enquanto artefatos que
refletem o self. Os consumidores compram experiéncias ndo sO pelo seu valor
enquanto servico adquirido, mas como forma de mostrar para quem 0S virem
consumindo a experiéncia, indicios de quem sdo. Isso sugere que o desejo de
autoapresentacdo aos outros de uma forma preferida pode motivar o consumo que
atenda a esse desejo (SCHAU; GILLY, 2003). Estendendo esse raciocinio, esta tese
propde que no contexto online, o desejo de autoapresentacdo é um fator-chave da

escolha de experiéncias de consumo.
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4 ESTUDOS EMPIRICOS

Uma vez que a pesquisa de marketing se beneficia muito de estudos que
oferecam evidéncias convergentes, e que possam se complementar para testar
hipoteses previamente apresentadas (GNEEZY, 2017), este estudo foi dividido em
duas etapas: uma exploratéria e outra conclusiva causal.

Tendo como fim a consecucao dos objetivos propostos nesta pesquisa, que
envolvem a investigacao da influéncia da intengéo do consumidor em compartilhar
experiéncias de consumo nas midias sociais, sobre as escolhas dessas experiéncias.,
foram conduzidos quatro estudos empiricos. Optou-se iniciar a investigacdo pela
conducdo de uma survey, que constituiu a etapa exploratoria. Essa fase inicial foi
realizada a fim de buscar indicios da relagéo entre a intencdo de compartilhar uma
experiéncia nas midias sociais e a sua propria escolha.

Com base nas evidéncias encontradas na survey, buscou-se estabelecer
relacdes causais entre as variaveis de pesquisa, mediante a conducdo de etapa

conclusiva causal, que tratou da realizagéo de trés estudos experimentais.

4.1Etapa exploratéria- Estudo 1: tirando fotos em uma galeria de arte a céu

aberto

Essa fase da pesquisa consistiu em estudo exploratdrio para se investigar
indicios de uma associagao entre 0s objetivos de tirar fotos e a escolha da experiéncia,
a fim de justificar um préximo passo em direcéo a verificacdo de existéncia de relacao
causal. Para tanto foi realizado um estudo correlacional exploratério, mediante a
conducdo de uma survey com visitantes que estavam no Beco do Batman (conforme
instrumento de pesquisa apresentado no Apéndice A). O local é considerado uma
galeria de arte (grafite) a céu aberto, que fica na Vila Madalena, em S&o Paulo, bairro
também conhecido por suas atracfes gastronémicas, comerciais e reconhecido como
polo artistico e turistico da cidade (CARDOSO, 2016).

O Beco do Batman é visitado por milhares de pessoas todos 0s anos que
guerem ndo s6 ver a arte de rua, mas também tirar selfies com as obras
(RODRIGUES, 2020). Por ser reconhecida como um selfie spot (KOZINETS;
GRETZEL; DINHOPL, 2017), essa galeria de arte a céu aberto, pareceu se tratar de
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um contexto adequado para se verificar o quanto a escolha por 65isita-la estava
associada as fotos que poderiam ser produzidas no local, tendo como cenario as
obras.

Trés pesquisadores coletaram os dados para este estudo, em outubro de
2019, um sabado, dia de maior movimento no local. Os participantes recrutados para
responder ao questionario aguardavam ou tinham acabado de tirar foto nos muros
grafitados. Dessa maneira, todos os participantes tinham algum objetivo j& em mente
em relagdo ao que fazer com as fotos tiradas. Os pesquisadores abordaram os
potenciais participantes e perguntaram se eles estariam dispostos a colaborar
respondendo a uma breve pesquisa sobre sua experiéncia no Beco do Batman.

Para avaliar quais 0s objetivos que os participantes tinham em mente
guando tiraram fotos no Beco do Batman, eles foram convidados a selecionar seu
objetivo principal dentre uma lista de multipla escolha, incluindo: “Vou fazer fotos da

experiéncia somente para memaria pessoal (guardar para mim mesmo)”, “ Vou fazer

”

fotos da experiéncia somente para compartilhar nas midias sociais”, “ Vou fazer fotos
da experiéncia para memoria pessoal e para compartilhar nas midias sociais”, “ Vou
fazer fotos da experiéncia com outra intencdo em mente, que nao compartilha-la nas
midias sociais” e “Vou fazer fotos da experiéncia sem nenhuma intengao em mente*.

Foi perguntado também sobre o quanto a intencédo de visitar ao Beco do
Batman diminuiria se ndo fosse permitido fazer fotos no local. E ainda, até que ponto
o individuo considerava a experiéncia de ir ao Beco do Batman extraordinéria. Para
tanto, o conceito de extraordinario considerado para pesquisa era explicado
verbalmente aos respondentes, qual seja, uma experiéncia memoravel e fora da rotina
(BHATTACHARJEE; MOGILNER, 2014). A amostra para esta pesquisa de campo se

deu por acessibilidade e 143 questionarios foram validados.

4.1.1 Resultados

Durante a aplicacao da pesquisa, 143 individuos (67 % entre 18 e 34 anos)
responderam integralmente aos questionarios, faixa etaria correspondente aquela
apontada como a de maior recorréncia de usuarios das midias sociais (STATISTA,
2021). Destes respondentes, 67% nao residiam na cidade de S&o Paulo. Ressalta-se

gue a maioria dos respondentes (70%) eram do sexo feminino.
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A maioria dos questionados (77,6%) afirmaram que tinham como objetivo
o compartilhamento da foto nas midias sociais, sendo que desses 12% registravam o
momento somente para postar e 88%, tanto para postar quanto para guardar para sua
memoéria pessoal. A rede social mais utilizada pelos respondentes era o Instagram
(89,5 %), seguida pelo Facebook (10,5%).

Para testar se a intencdo futura de compartilhar uma experiéncia nas
midias sociais afeta a escolha da experiéncia foi estimada uma regressdo entre a
intencdo de ir ao Beco do Batman, como varidvel dependente, e o objetivo de fazer
fotos com a intencdo de compatrtilhar nas midias sociais, como variavel independente.
Os resultados mostram que o efeito € significante (F= 1,44, SE=0,474, t (142) = 3,035,
p<0,01). Assim como o predito, os resultados apontam um efeito significativo entre a
intenc@o em tirar foto para compartilhar nas midias sociais sobre a escolha de viver a
experiéncia da visita ao Beco do Batman.

Uma ANOVA foi conduzida e revelou o efeito dos objetivos distintos ao
fazer fotos para compartilhamento nas midias sociais (M= 11,92), registros feitos para
postar e guardar (M=9,36), registros feitos somente para memaria pessoal, com outra
intencdo ou sem nenhuma intencdo em mente sobre a intencdo de visitar ao Beco do
Batman (M= 3,5). Os resultados apontaram diferenca significativa em pelo menos uma
comparacao de média entre 0s grupos que possuem diferentes objetivos ao tirar fotos
(F(25,75) = 431,72; p = 0,03).

Figura 1- Objetivo de tirar fotos e intencédo de visitar o Beco do Batman
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Cerca de 52% dos respondentes consideraram que ir ao Beco do Batman
€ uma experiéncia extraordinaria. No entanto, em relacédo ao pressuposto de que as
experiéncias extraordinérias sdo mais passiveis de serem compartilhadas nas midias
sociais, atuando como um moderador nessa relacédo, pode-se se verificar que a
regressao estimada entre os objetivos para se fazer fotos ndo se mostrou significante
(F= 7,075, SE= 0,255, t(142)= 0,025, p= 0,769). Tal resultado levou a suposicao de
que independente de considerarem a experiéncia como ordindria ou como
extraordindria, os objetivos em relacdo a tirar fotos ndo mudavam significativamente
de um grupo para o outro (entre aqueles que consideram a experiéncia ordinaria e

agueles que a consideravam extraordinaria).

4.1.2 Discussao

O estudo 1 forneceu evidéncia inicial da relacao entre fazer fotos para
compartilhar e a intencdo de escolha de uma experiéncia. Isso € importante para
estabelecer o fenbmeno em ambientes da vida real, de onde se espera alta validade
externa. No entanto, como este estudo ndo € conclusivo, ndo se pode fazer fortes
afirmacdes de que foram as metas ao tirar fotos que causaram essas diferencas. Em
particular, ndo se pode descartar que a relacdo causal esta na direcdo oposta (as
pessoas escolhem diferentes objetivos de tirar fotos, por conta da experiéncia
previamente escolhida) ou que certos tipos de individuos irdo provavelmente tirar mais
fotos com certos objetivos em mente (e que € mais ou menos provavel que esses
individuos desfrutem de experiéncias devido a alguma outra caracteristica). Assim,
nos estudos que se seguem, construimos, com base nessa evidéncia correlacional,
estudos experimentais que manipulam o objetivo de registrar as experiéncias dos

individuos, a fim de se testar sua influéncia.

4.2 Etapa conclusiva causal- estudos experimentais

Uma vez que a pesquisa exploratoria forneceu indicios de que a hipétese
H1 pode ser confirmada, indicando assim, a influéncia da intenc&o de postar, no futuro,
uma experiéncia de consumo nas midias sociais sobre a escolha da propria

experiéncia, as proximas etapas da pesquisa visam estudar a causalidade entre essas
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duas variaveis. Assim, para atingir os objetivos de pesquisa, foram conduzidos trés
estudos experimentais mediante a utilizacdo de diferentes cenarios e contextos de
experiéncias de consumo.

O Estudo 2 focou em testar H1 sobre a intencdo saliente do consumidor em
compartilhar uma experiéncia nas midias sociais, influenciando a escolha da propria
experiéncia. Para tanto, foi conduzido um experimento cujo cenario tratou-se de uma
experiéncia gastrondémica. O Estudo 3 testou a hipétese H2 da tese, examinando a
possibilidade de escolha de uma experiéncia e o efeito da interacdo do tipo da
experiéncia (extraordinaria vs. ordinaria). O estudo 4 testou a hipétese H3, verificando
a influéncia do objetivo de fazer foto de uma experiéncia em um contexto de diferentes

tamanhos de audiéncia e a escolha desta experiéncia.

4.2.1 Estudo 2- Objetivo de fazer fotos e intencéo de escolha da experiéncia

O estudo 2 se constitui de uma pesquisa experimental que tem seu cenario,
método, procedimentos, medidas, pré-teste, resultados e discussdo detalhados a

sequir.

4.2.1.1 Overview do Experimento

O objetivo do experimento que compde o estudo 2 é investigar a influéncia
da intencdo dos consumidores em compartilhar uma experiéncia nas midias sociais
sobre a escolha da propria da experiéncia. Esse experimento testou, em que medida,
diferentes objetivos de tirar fotos de uma experiéncia de consumo (memoria pessoal,
compartilhamento nas midias sociais ou ambos) impactam na escolha de experiéncia
dos consumidores. A Figura 2, a seguir, demonstra a hipétese H1 testada nesse

estudo:

Figura 2- Modelo do estudo - Hipotese H1

Ohijetivo de tirar foto
da experiéncia de H1 Ea-:[?_lha .da
consumo (memdaria experiéncia de
pessoal, Consumo
compartiihamento,
ambos)

Fonte: elaborado pela autora
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No estudo, os individuos foram convidados a imaginarem participacdo em
uma experiéncia gastrondmica em um restaurante, mediante um exercicio de
antecipacao de consumo, sem ter vivido a experiéncia de fato, mas se colocando na
situacdo narrada, pela imaginacao de sua insergdo no cendrio sugerido.

O design do experimento é de fator Unico, com uma Unica variavel
independente sendo manipulada, em trés condi¢des, sendo, portanto, o design 3x1
(GOODWIN; GOODWIN, 2013). A variavel objetivo de tirar a foto foi testada between-
subjects, nas condi¢des: objetivo principal de tirar foto para memaria pessoal; objetivo
principal de tirar foto para compartilhar nas midias sociais; e ainda, com ambos
objetivos em mente. A condicdo que considera os dois objetivos ao mesmo tempo visa
considerar o que foi apontado pela pesquisa exploratdria no Beco do Batman, onde
88% dos respondentes afirmaram ter os dois objetivos em mente ao tirarem fotos no

local.

4.2.1.2 Métodos e Procedimentos

Os dados foram coletados via plataforma google forms, durante os meses
de agosto a outubro de 2020. Com base no software G*Power, estabeleceu-se que
cada um dos 3 grupos deveria ter uma amostra de, pelo menos, 53 respondentes,
perfazendo um total de 159 individuos. Os participantes foram convidados por
acessibilidade, a contribuir com a pesquisa e foram randomicamente designados em
uma das trés condicbes do estudo. Somente o link referente a condi¢cdo a qual o
participante foi designado foi enviado, havendo cuidado em relacdo ao mesmo
respondente ndo participar mais de uma vez da pesquisa. O questionario aplicado
encontra-se no Apéndice B.

O experimento foi operacionalizado mediante a apresentacéo de texto e
fotos que familiarizaram os participantes com uma experiéncia gastronémica, em um
restaurante badalado, a partir da narrativa apresentada. Inicialmente, foi explicado aos
participantes que estes deveriam antecipar a situa¢cado de consumo, imaginando-se no
cenario descrito. Para que eles ficassem cientes dos objetivos de pesquisa em relacéo
as fotografias para memoaria pessoal e para compartilhamento, também foi esclarecido
que: “As duas principais razdes pelas quais as pessoas tiram fotos sao: para que elas

possam olha-las no futuro (memaria pessoal); e/ou para compartilha-las com outras
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pessoas, postando-as nas midias sociais”. Assim, os objetivos ja seriam ativados, no
contexto da antecipacéo da experiéncia de consumo, permanecendo latentes durante
0 experimento. As fotos utilizadas no estudo, que auxiliaram na construcdo da visao

do consumo da experiéncia gastrondmica séo apresentadas a seguir (Figura 3).

Figura 3- Experiéncia gastronémica

Fonte: acervo da autora

Os participantes dos trés grupos tiveram acesso a um texto explicativo com
detalhes e informacg0es acerca da experiéncia. O Quadro 1 apresenta as instrucoes
gue os participantes receberam em cada condi¢cdo. O trecho em negrito refere-se a
manipulacdo da variavel independente objetivo de tirar foto que, a exemplo do estudo
de Barasch, Zauberman e Diehl (2018), foi utilizada para mensurar a intencéo de

compartilhar uma experiéncia.

Quadro 1- Condicdes, Instrugcdes e Manipulacdo do Estudo 2

Condicdo Instrucdes e Manipulacéo

Meméria pessoal | O restaurante tem estado muito em evidéncia, e vocé sabe disso porque tem
visto comentarios sobre ele. Imagine agora que vocé tera a oportunidade de
visitar esse restaurante e que estando |a, além de desfrutar da experiéncia,
vocé decide tirar fotos com o objetivo principal de guarda-las para
memadria pessoal para que vocé possa relembrar a experiéncia no
futuro.

Compartilhamento | O restaurante tem estado muito em evidéncia, e vocé sabe disso porque tem
visto comentarios sobre ele. Imagine agora que vocé tera a oportunidade de
visitar esse restaurante e que estando |4, além de desfrutar da experiéncia
gastrondmica, vocé decide tirar fotos com o objetivo principal de
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compartilhd-las com outras pessoas, postando-as em suas midias

sociais.
Tanto memoria O restaurante tem estado muito em evidéncia, e vocé sabe disso porque tem
pessoal quanto visto comentarios sobre ele. Imagine agora que vocé tera a oportunidade de

compartilhamento | visitar esse restaurante e que estando la, além de desfrutar da experiéncia,
vocé decide tirar fotos com o objetivo tanto de guarda-las para sua
memoria pessoal quanto de posta-las em suas midias sociais, para
compartilhar com 0s outros essa experiéncia.

Fonte: elaborado pela autora

A subsecdo seguinte apresenta as questdes que possibilitaram a

mensuracao do efeito e relacdes entre as variaveis da pesquisa.

4.2.1.3 Medidas, Manipulation e Attention Check

Os participantes responderam a um questionario que abordou a relacéo
entre o0 objetivo de fazer fotos e a escolha da experiéncia, com utilizacdo de uma
escala Likert de sete pontos, a partir de pergunta direta. Assim, a mensuracédo da
variavel dependente - intengdo de escolher a experiéncia — possibilitou verificar se ha
diferenca significante entre os trés grupos. Em seguida, eles foram solicitados a
fornecer informacdes demograficas, como faixa etéria, sexo, escolaridade, renda
familiar mensal e preferéncia por midia social para postagem de experiéncias. Além
dessas, havia uma questéo filtro que visava detectar se o participante se percebia
como um usuario comum, e ndo um digital influencer, posto que estes Ultimos estao
fora do escopo desta pesquisa.

Para conduzir o manipulation check da variavel independente (objetivo de
tirar foto) foi incluida a pergunta que permitiu avaliar a ativacdo do objetivo durante a
experiéncia: “Levando em conta que seu objetivo principal de fazer fotos no local é
para memoéria pessoal (ou para compartilhamento, ou ambos), o quanto vocé tem a
intencao de escolher a experiéncia de ir a esse restaurante?”, com utilizagdo de uma
escala Likert de sete pontos.

Uma questéao direcionada a atencao do respondente foi incluida. De forma
semelhante as outras perguntas, possuia escala likert de sete pontos. O Attention
check consistiu na pergunta: “Até que ponto vocé estava focado no objetivo de tirar
fotos que lhe foi atribuido, quando respondeu sobre a intencdo de escolha de ir ao
restaurante?”. Dessa forma, foi possivel filtrar respondentes que estavam de fato

prestando atengdo as perguntas que lhe foram dirigidas.
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O método utilizado para analisar o efeito principal do experimento do estudo
2, manipulation e attention check foi a ANOVA porque permite comparar as medias
entre 0os grupos para verificar se existem diferencas significativas nos cenarios
explorados.

Os resultados foram analisados mediante o emprego de ferramentas de
estatistica descritiva e a relacdo causal foi examinada a partir da conducéo de one-
way ANOVA, teste de Ryan e Post Hoc Test.

4.2.1.4 Pré-Teste

Como um esforco inicial dessa etapa da pesquisa, foi realizado um pré-
teste para verificar se havia compreensdo em relagcdo ao contexto explanado da
experiéncia de consumo ligada a gastronomia e para detectar a eventual emersao de
problemas com a descricdo do cendrio e com as perguntas feitas no questionario. O
pré-teste abrangeu 21 participantes com caracteristicas semelhantes a amostra que
foi utilizada no estudo.

Desse modo, buscou-se evitar possiveis vieses de método (CMB -
Commom of Method Bias) (PODSAKOFF; MACKENZIE; PODSAKOFF, 2012),
mediante a reducéo de dificuldade de entendimento e preenchimento do instrumento
de pesquisa, por meio de alteracdes de trechos assinalados pelos participantes do
pré-teste como incompreensiveis ou dificeis de entender. A descricdo do cenario do
experimento e questionario foram ajustados, eliminando possiveis problemas de

interpretacdo por parte dos respondentes.

4.2.1.5 Resultados

Os dados foram coletados e 194 respondentes concluiram o questionario,
dos quais 178 foram validados: 60 na condicdo memaria pessoal; 54 na condicao
compartilhamento; e, 64 na condicdo dos dois objetivos, atendendo o pré-requisito
estabelecido pelo G*Power, de 53 participantes por grupo. Outliers foram verificados
com base nos z scores e ndo houve casos com valores extremos. Valores omissos
também né&o existiram, pois todas as respostas dos questionarios eram obrigatorias.

Os questionarios descartados apresentaram individuos que ndo atenderam
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satisfatoriamente o attention check ou afirmaram no questionario se perceberem como
influenciadores digitais.

Os participantes foram predominantemente do sexo feminino (69,1%), com
idade entre 25 e 34 anos (28,7%) ou 35 a 44 anos (33,7%), com rendimento familiar
mensal entre 9 a 12 salarios minimos (21,9%) ou mais de 15 salarios minimos
(20,8%). Em relacdo a escolaridade, os participantes declararam, em sua maioria,
possuirem nivel superior completo ou especializac¢édo (47,75%). O tempo médio diario
nas midias sociais apontado pela maioria ficou entre 46 minutos e 2h30 (43,8%). A
maioria dos respondentes (42,7%) afirmou que as vezes postam fotos de experiéncias
nas suas midias sociais e 20,2% afirmaram que realizam postagens toda semana ou
diariamente. A plataforma que mais utilizam para isso € o Instagram (73,6%).

Importante ressaltar que o teste de Levene foi atendido com p= 0,557,
mostrando que as amostras entre os cenarios do experimento sdo homogéneas,
atendendo o pressuposto para que a média dos grupos fossem equiparadas. Uma
comparacao da intencdo de escolher participar de experiéncia gastronémica foi
realizada entre as condicdes: objetivo principal de tirar fotos para memoria pessoal
(M1= 4,63); objetivo principal de tirar fotos para compartilhamento nas midias sociais
(M2=5,65); objetivo de tanto tirar fotos para memdria pessoal quanto para
compartilhamento nas midias sociais (M=5,33). Desse modo, uma one-way, between
subjects, ANOVA foi conduzida para explorar o impacto do objetivo de tirar fotos na
intencdo de escolha da experiéncia gastrondmica. O efeito da variavel independente
se mostrou estatisticamente significante F (2,176)= 6.842, p = 0.001 (Tabela 1).

Tabela 1- ANOVA Experiéncia Gastronémica

Sum of Mean

Squares df Square F Sig.
Between
Groups 31,148 2 15574 6,842 0,001
Within
Groups 398,358 176 2,276
Total 429,506 178

Fonte: elaborado pela autora

O teste de Ryan para subconjuntos homogéneos dividiu os 3 grupos em 2
fatores: um formado pela média do grupo objetivo de tirar foto para memoria pessoal,
outro formado por dois subconjuntos, média do grupo objetivo de tirar foto para postar
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e média do grupo com dois objetivos em mente, indicando que assim, como se
percebe na Figura 4, a média do grupo que tem como objetivo principal tirar fotos para

guarda-las para memoria pessoal difere-se em maior medida, dos outros dois grupos.

Figura 4 - Objetivo de tirar fotos e escolha de experiéncia gastronémica

5,757

5,30+

5,259

500

Mean of intencao escolher

4757

T T T
memaria pessoal postar 2 ohis

grupo
Fonte: elaborado pela autora

A conducgao de um Post Hoc Test permitiu escrutinizar a comparagao entre
as médias desses 3 grupos, conduzindo comparac¢des multiplas entre eles, a fim de
verificar quais relacdes entre esses grupos seriam significantes. A comparacao das
médias entre o grupo com objetivo principal de tirar fotos para memoéria pessoal e para
postar apresentou diferenca significante (p=0,001). A comparacdo das médias entre
0 grupo com objetivo principal de tirar fotos para memdéria pessoal e o com os dois
objetivos em mente também apresentou diferenca significante (p=0,034). E
finalmente, a comparacdo das médias entre o grupo com objetivo principal de tirar
fotos para postar e o com os dois objetivos em mente ndo apresentou diferenca
significante (p=0,758).

O manipulation check possibilitou identificar que a manipulacdo da
variavel dependente objetivo de tirar fotos funcionou conforme o esperado, uma vez
que F(2,176)= 11,134, p= 0,000.
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4.2.1.6 Discussao

Estudos prévios j& mostravam que quando os individuos tiram fotos para
compartilhar nas midias sociais, estes consideram como a experiéncia (e as fotos)
serdo avaliadas pela audiéncia e, por isso, desejam se apresentar de uma forma
positiva ao publico (BARASCH, ZAUBERMAN; DIEHL, 2018). Ademais, os individuos
sdo motivados pelos beneficios, ganhos e conexfes sociais que sdo capazes de
vislumbrar quando consideram o compartilhamento de experiéncias (JOLLY et al.,
2019; CONSTANT; KIESLER; SPROULL, 1994; BOCK et al., 2005). De fato, na
jornada do consumidor, 0s pontos de contato sociais referentes a influéncia de seus
pares, e mesmo de outros consumidores (proximos ou nao), interfere nas escolhas
referentes as experiéncias de consumo (LEMON; VERHOEF, 2016).

Seguindo essa linha de pensamento - de que os individuos veem nas
midias sociais um local para se apresentarem e que essa exposicao € feita de modo
que resultem em beneficios junto a sua audiéncia - este estudo contribui para o avanco
do conhecimento, mostrando que a escolha da experiéncia de consumo a ser
desfrutada influéncia é influenciada pela intencdo de compartilha-la no futuro nas
midias sociais. A execuc¢ao do Estudo 2 permitiu comprovar essa relacao de causa e
efeito, tendo sido, portanto, a hipotese H1, que preconizava essa relacéo, suportada.

Importante ressaltar que o estudo 2 também permitiu vislumbrar, quais
condi¢bes, dentre as 3 estabelecidas no experimento, que apresentaram diferenca de
meédias significante, por ocasido do tratamento. Foi verificada que a intencdo de
escolha da experiéncia de consumo nao difere significativamente quando o individuo
possui 0 objetivo principal de tirar foto para posta-la nas suas midias sociais da
situacdo com o duplo objetivo de tirar foto para compartilhar quanto e guardar para
sua memoria pessoal. Esse resultado estd em linha com o que tinha sido observado
no Estudo 1.

No entanto, houve uma diferenca significativa nas intencdes de escolha da
experiéncia gastrondmica entre os participantes que foram expostos a condi¢do que
tinha o compartilhamento da foto como objetivo principal, em relacéo aos individuos
gue foram expostos ao tratamento que tinha como objetivo principal, guardar fotos
para memoria pessoal. Esses resultados indicam que € possivel estabelecer uma

comparacao entre a intencao de escolha de experiéncia resultantes de valores auto-



76

orientados ou orientados para os outros (HOLBROOK, 2006), onde auto-orientado
remete ao objetivo de tirar foto para memoria pessoal e o orientados para 0s outros,
ao objetivo de foto para compartilhar nas midias sociais, corroborando com o0s
resultados prévios encontrados na literatura (BARASCH; ZAUBERMAN; DIEHL,
2018).

O fato de os participantes apresentarem maior intencdo em escolher as
experiéncias gastrondomicas quando estavam na condi¢cdo experimental na qual os
objetivos de tirar foto envolviam o compartilhamento da experiéncia em suas midias
sociais, corroboram com resultados demonstrados em estudos prévios que
consideraram experiéncias de consumo nesse contexto motivadores para o
compartilhamento em plataformas digitais pelos beneficios sociais resultantes
(WANG,; KIRILLOVA; LEHTO, 2016; HOLMBERG et al., 2016).

Para inserir 0 participante no contexto da experiéncia de consumo
gastronémica, o estudo lancou mao de um exercicio de antecipacdo de consumo
(DUNN; WEIDMAN, 2015). A maioria dos estudos que envolvem antecipacédo do
consumo focam em seus consequentes como emogéo, prazer e valor (VICHIENGIOR,;
ACKERMANN; PALMER, 2019). O estudo 2 veio somar a estes estudos mudando o
foco de investigacéo para a escolha da experiéncia de consumo antecipada.

Além disso, pesquisas sobre o compartiihamento de experiéncias de
consumo conduziram investigacdo somente ao fim da experiéncia, ou eventualmente,
durante o seu desdobramento (BARASCH, ZAUBERMAN; DIEHL, 2018). Este estudo
partiu do pressuposto de que objetivo de compartilhamento de experiéncias nas
midias sociais pode estar saliente antes mesmo da escolha da experiéncia, afetando
assim o processo de escolha em si, tendo os resultados sustentado essa hipétese.

Além de despertar a audiéncia com conteudos interessantes, os individuos
dispdem do valor simbélico das experiéncias de consumo, enquanto artefatos que
representam o self (SCHAU; GILLY, 2003). Desse modo, é possivel que a escolha de
experiéncias de consumo pelos individuos seja influenciada pela intencéo de postar
essas experiéncias, também como forma de mostrar para sua audiéncia, indicios de
guem sao. Assim, o gerenciamento de impressdes pode ser conduzido, conforme
identidade que o individuo acha mais atrativa, podendo o tipo de experiéncia ser um
fator importante na relacdo entre a intencdo de compartilhar uma experiéncia de

consumo e a escolha da propria experiéncia. O fato de uma experiéncia ser
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extraordinaria, em detrimento de uma experiéncia ordinaria, pode, por exemplo,

conferir mais sucesso as interacdes sociais.

4.2.2 Estudo 3 - tipos de experiéncias

O estudo apresentado a seguir consiste em um experimento que trata sobre
a escolha de experiéncia de consumo influenciada pelo objetivo de tirar foto dessa

experiéncia, considerando haver interagdo com o tipo da experiéncia.

4.2.2.1 Overview do Experimento

O estudo 3 visou examinar em que medida o tipo de experiéncia de
consumo (extraordinarias vs. ordinarias) impacta na relacdo entre a intencdo de
compartilhar fotos da experiéncia de consumo nas midias sociais e a sua escolha.
Mediante a conducao de experimento foi testado se diferentes objetivos de tirar fotos
impactam na escolha de experiéncia de consumo, e se existe a interagédo do tipo de
experiéncia (extraordinaria vs. ordinaria) nessa relacao (H2). A Figura 5, a seguir,

representa a hipétese testada nesse estudo:

Figura 5- Modelo do Estudo - Hip6tese H2

Objetivo de tirar foto da Escolha da
experiéncia de consumo experiéncia
{memaria pessoal, "| de consumo
compartilhamento,
ambos) H2

Tipo de experiéncia
{ordinaria,
extraordinaria)

Fonte: elaborado pela autora

Esse experimento também envolveu um contexto de antecipacdo do
consumo, mas dessa vez, 0s participantes foram instruidos a imaginarem
experiéncias de consumo extraordinarias ou ordinarias que gostariam de registrar com

fotos. O design do experimento foi 3x2, onde os participantes foram aleatoriamente
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alocados em diferentes grupos between subjects (GOODWIN; GOODWIN, 2013). As
condi¢cBes variaram entre experiéncias ordinarias ou extraordinarias, combinadas as
condicdes dos objetivos de tirar as fotos.

A pesquisa exploratéria conduzida no Beco do Batman nd&o mostrou
diferenca significante entre os respondentes que consideraram visitar o local como
uma experiéncia extraordinaria, de quem considerava a mesma experiéncia como
ordinaria. A subjetividade que pode envolver a classificacdo de uma experiéncia de
consumo como extraordinaria (ou ndo) levou esta pesquisadora a optar pelo exercicio
de solicitar que o individuo imaginasse a experiéncia (a exemplo do que fizeram
KUMAR; KILLINGWORTH; GILOVICH, 2014), conforme seu julgamento e sua
atribuicdo dentro da condicdo de ordinariedade ou extraordinariedade
(BHATTACHARJEE; MOGILNER, 2014). Dessa forma, ao invés de oferecer ao
participante uma experiéncia de consumo pré-estabelecida, que pudesse correr 0
risco de ndo ser classificada conforme a percepc¢éo de cada individuo, optou-se por

incumbir essa atividade ao proprio respondente.

4.2.2.2 Métodos e Procedimentos

Por intermédio do software G*Power, o célculo da amostra foi realizado
para os seis grupos do experimento, que indicou a quantidade minima de 40
respondentes por condicao, totalizando a indicacao de 240 individuos para a amostra.
A escolha dos participantes para participacdo no experimento se deu por
acessibilidade. A plataforma google forms foi utilizada na coleta dos dados do estudo,
que se deu durante os meses de agosto e outubro de 2020. Os questionarios
aplicados encontram-se nos apéndices C (experiéncias ordinarias) e D (experiéncias
extraordinarias). Os individuos convidados a contribuir com a pesquisa foram
designados, de forma aleatéria, a uma entre as seis condi¢des do estudo. A fim de
que o individuo participasse somente de uma das condi¢cdes do experimento, sé era
enviado a este, o link referente ao grupo para o qual fora determinado. Esse
procedimento visou evitar que o mesmo individuo participasse mais de uma vez da
pesquisa.

O estudo foi instrumentalizado, inicialmente, por meio de um texto

explicativo sobre o contexto que envolvia a pesquisa. Em seguida, foi explicado o que
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seria uma experiéncia ordinaria ou extraordinaria, conforme a condicéo, por meio da
apresentacdo da conceituacdo dos termos. Foi esclarecido previamente que
experiéncias extraordinarias sdo incomuns e que vao além da rotina de vida, do
cotidiano; enquanto experiéncias ordinarias sdo comuns e fazem parte da rotina de
vida, do cotidiano.

Em seguida, conforme explicado na subsecéao anterior, e a exemplo do que
foi feito nos trabalhos de Bhattacharjee e Mogilner (2014) e Kumar, Killingworth e
Gilovich (2014), foi solicitado que os participantes fizessem o exercicio de se imaginar
em uma experiéncia de consumo ordinaria ou extraordinaria, conforme o grupo ao
gual estivesse designado.

As experiéncias de consumo imaginadas foram utilizadas para construir a
visdo do consumo, antecipando sua vivéncia. Assim, foi solicitando que as
experiéncias de consumo imaginadas fossem descritas brevemente por cada
individuo, por meio de uma questdo aberta. As respostas foram codificadas, e em
seguidas categorizadas e tiveram o contedudo analisado, a fim de identificar
caracteristicas similares e/ou diferentes nas experiéncias apontadas pelos individuos
e padrdes que emergiram das descricdes (SALDANA, 2013).

O Quadro 2 apresenta as instrucdes que 0s participantes receberam em
cada condicdo. O trecho em itélico refere-se a manipulacéo da variavel independente
tipo da experiéncia (ordinaria vs extraordinaria). O trecho em negrito refere-se a
manipulacdo da variavel independente objetivo em tirar foto, que consistiu em tirar
fotos principalmente para guardar para meméria pessoal, para compartilhamento ou

com ambos objetivos em mente

Quadro 2- Condicdes, Instru¢cdes e Manipulacdo do Estudo 3

Condicéo Instrucdes e Manipulacdo
Experiéncia Memoria pessoal | Imagine a proxima experiéncia de consumo ordinaria que
Ordinéria VOCé participaria e teria vontade de registra-la com fotos.

Agora, imagine que quando vocé estiver vivendo essa
experiéncia de consumo ordinaria, vocé ira tirar fotos com o
objetivo principal de guarda-las para sua meméria
pessoal para olh&-las no futuro.

Experiéncia Compartilhamento | Imagine a proxima experiéncia de consumo ordinaria que
Ordinaria vocé participaria e teria vontade de registra-la com fotos.

Agora, imagine que quando vocé estiver vivendo essa
experiéncia de consumo ordinaria, voceé ird tirar fotos com o
objetivo principal de posta-las nas suas midias sociais
para compartilhar com os outros essa experiéncia.




Experiéncia
Ordinaria

Tanto memoria
pessoal quanto
compartilhamento

Imagine a préxima experiéncia de consumo ordinaria que
vocé participaria e teria vontade de registra-la com fotos.

Agora, imagine que, quando vocé estiver vivendo essa
experiéncia de consumo ordinaria, voceé ira tirar fotos com o
objetivo tanto de guarda-las para sua memoéria pessoal
para olhéa-las no futuro quanto de posta-las em suas
midias sociais para compartilhar com os outros essa
experiéncia.

Experiéncia
Extraordinéria

Mem©ria pessoal

Imagine a préxima experiéncia de consumo extraordinaria
gue vocé participaria e teria vontade de registra-la com
fotos.

Agora, imagine que quando vocé estiver vivendo essa
experiéncia de consumo ordinéria, voceé ir tirar fotos com o
objetivo principal de guarda-las para sua memoria
pessoal para olh&-las no futuro.

Experiéncia
Extraordinaria

Compartilhamento

Imagine a proxima experiéncia de consumo extraordinaria
gue vocé participaria e teria vontade de registra-la com
fotos.

Agora, imagine que quando vocé estiver vivendo essa
experiéncia de consumo ordinaria, voceé ira tirar fotos com o
objetivo principal de posta-las nas suas midias sociais
para compartilhar com os outros essa experiéncia.

Experiéncia
Extraordinéaria

Tanto memoria
pessoal quanto
compartilhamento

Imagine a préxima experiéncia de consumo extraordinaria
gue vocé participaria e teria vontade de registra-la com
fotos.

Agora, imagine que, guando vocé estiver vivendo essa
experiéncia de consumo ordinéria, vocé ira tirar fotos com o
objetivo tanto de guarda-las para sua meméria pessoal
para olha-las no futuro quanto de posta-las em suas
midias sociais para compartilhar com os outros essa
experiéncia.

Fonte: elaborado pela autora
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Para testar a hipotese H2, foi conduzida anéalise de moderacéo, utilizando

a extensdo Process, modelo 1 (HAYES, 2013). Também foram conduzidas analises

de variancia (ANOVA) para verificar diferengas entre os grupos com tratamentos

diferentes: tipo da experiéncia de consumo (extraordinaria vs. ordinaria) e objetivo de

tirar foto da experiéncia de consumo (memoria pessoal / compartilhamento / tanto

memoria pessoal quanto compartilhamento).

4.2.2.3 Medidas, Manipulation e Attention Check

Os participantes responderam perguntas diretas que abordavam a relacéo

entre o0 objetivo de fazer fotos, a escolha da experiéncia de consumo e o tipo da
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experiéncia (ordinaria vs extraordinaria), com utilizacdo de escalas Likert de sete
pontos. Essas questdes visaram mensurar a variavel dependente escolha da
experiéncia de consumo, e ainda, verificar a interacdo com o tipo da experiéncia
(ordinaria vs extraordinaria) de consumo imaginada, a partir da observagcdo de
diferencas significantes entre os grupos. Os individuos finalizaram sua participacao
respondendo questbes sobre idade, sexo, nivel de escolaridade, renda familiar mensal
e em relacao ao uso de midias sociais.

Para a checagem das manipulagbes foram incluidas perguntas com o
intuito de verificar a ativacdo do objetivo de tirar fotos durante a experiéncia: “Levando
em conta que seu objetivo principal de fazer fotos € guardar para sua memaoria pessoal
(ou para compartilhamento nas midias sociais, ou ambos objetivos), o quanto vocé
tem a intencdo de escolher participar da experiéncia de consumo ordinaria (ou
extraordinaria) que vocé imaginou?”, com utilizagdo de uma escala Likert de sete
pontos.

Outra medida auxiliar pertinente para examinar a experiéncia consistiu na
avaliacdo que os participantes conduziram em relagdo ao quéo ordinaria (ou
extraordinaria) era a experiéncia de consumo imaginada, com alternativas de resposta
em escalas Likert de sete pontos. Essa pergunta objetivou verificar se o0s participantes
imaginaram experiéncias dentro de um mesmo nivel de ordinariedade ou
extraordinariedade, dependendo do grupo para o qual foi designado. O intuito com
essa questdo era estabelecer um maior controle sobre a percepcéo do tipo de
experiéncia (ordinaria vs extraordinaria) que os individuos expressaram no momento
do experimento.

O Attention check, com vistas a verificar a atencao do respondente quando
estava participando da pesquisa em relacdo as respostas prestadas no questionario,
consistiu na pergunta: “Até que ponto vocé estava focado(a) no objetivo principal de
tirar fotos que foi designado a vocé, quando respondeu sobre sua intencéo de escolher
participar da experiéncia de consumo ordinaria (ou extraordinaria) que vocé
imaginou?”. Do mesmo modo que as outras perguntas, possuia para resposta escala
em Likert de sete pontos. A checagem de atencao possibilitou a filtragem dos
participantes que estavam de fato comprometidos com a participagdo na pesquisa e

em responder corretamente o questionario.
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4.2.2.4 Pré-Teste

Um pré-teste foi conduzido com vistas a aferir a compreensdo do cenario
explorado no experimento, bem como das questdes que o seguiam. O pré-teste
abrangeu 20 participantes com caracteristicas semelhantes a amostra utilizada no
estudo. Essa etapa do estudo permitiu identificar aspectos do experimento que
necessitavam ser aclarados em relagao ao entendimento do conceito de experiéncias
ordinérias e extraordinarias; que era primordial deixar evidenciado que se tratava de
antecipacdo de uma experiéncia de consumo e que 0s objetivos de tirar fotos tinham
que ficar bem evidenciados. Em relacdo as perguntas foi possivel perceber que se fez
necessaria a inclusdo de alternativas, como por exemplo, o “henhuma”, dentre as
opcOes elencadas no questionamento referente a midia social mais utilizada para
postar experiéncias. Outras foram reescritas para facilitar o entendimento por parte
dos participantes.

No que se refere a questao aberta que solicitava uma breve descricdo das
experiéncias de consumo ordindrias e extraordinarias imaginadas pelos individuos, o
pré-teste permitiu captar que era fundamental evidenciar melhor que as experiéncias
tratadas na pesquisa eram de consumo e que essas deveriam despertar o desejo de
tirar fotos. E possivel que algum respondente ndo estivesse atento a esse contexto
quando foi conduzido o pré-teste, o que transpareceu pela resposta “Estaria no
mercado, evitando pessoas e me afastando. Tentaria ndo tocar nas coisas...”, em que
€ descrita uma experiéncia de consumo, mas que nado remete ao desejo de registra-
la com fotos.

Essa fase da pesquisa destinou-se a afastar algum viés de método (CMB -
Commom of Method Bias) (PODSAKOFF; MACKENZIE; PODSAKOFF, 2012), uma
vez que possibilita dirimir a dificuldade de entendimento do cenario do experimento e
do preenchimento do instrumento de pesquisa. I1sso tornou-se possivel a partir de
indicacbes expressas pelos participantes do pré-teste como incompreensiveis ou
dificeis de entender. Existia ainda um campo aberto ao final do formulario online que
continha a pergunta “Vocé teve alguma duavida ou tem alguma observagédo a fazer
sobre o entendimento dos textos ou das perguntas do questionario?”. A descricao do
cenario do experimento e questionario foram ajustados, eliminando possiveis

problemas de interpretacéo por parte dos respondentes.
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4.2.2.5 Resultados

O estudo 3 teve um total de 322 participagbes validadas, tendo sido
atendido o pré-requisito estipulado pelo G*Power de 40 participantes por condicao,
conforme Tabela 2:

Tabela 2- Participacfes Validadas Estudo 3

Condicao Participacfes
validadas
Experiéncia de consumo ordinaria, com objetivo principal de fotografar 43

para memoéria pessoal

Experiéncia de consumo ordinaria, com objetivo principal de fotografar 69

para compartilhamento nas midias sociais

Experiéncia de consumo ordinaria, com objetivo tanto de fotografar para 54

memoria pessoal quanto para compartilhamento nas midias sociais

Experiéncia de consumo extraordinaria, com objetivo principal de a7
fotografar para meméria pessoal

Experiéncia de consumo extraordinaria, com objetivo principal de 51

fotografar para compartilhamento nas midias sociais

Experiéncia de consumo extraordinaria, com objetivo tanto de fotografar 58
para memdria pessoal quanto para compartilhamento nas midias sociais
TOTAL 322

Fonte: elaborado pela autora

Os questionarios descartados apresentaram individuos que ndo atenderam
satisfatoriamente o attention check, ou afirmaram no questionario serem
influenciadores digitais, ou ainda, nao consideraram a experiéncia como
suficientemente ordinaria ou extraordinaria, consoante a condicdo a qual fora
designado (< 4, na escala de Likert do questionamento). Outliers foram verificados
com base nos z scores e ndo houve casos com valores extremos. Valores omissos
também nao existiram, pois todas as respostas dos questionarios eram obrigatorias.

A maioria dos participantes do estudo 3 foram do sexo feminino (56,8%),
na faixa etaria de 35 a 44 anos (44,1%) ou 25 a 34 anos (28,3%), com rendimento
familiar mensal de mais de 15 salarios minimos (25%) ou de 9 a 12 salarios minimos
(18,3%). Em relacdo a escolaridade, os participantes declararam, em sua maioria,
possuirem nivel superior completo ou especializacdo (40,7%). A maioria dos

respondentes afirmaram ainda que passam de 46 minutos a 2h30 diariamente
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navegando nas midias sociais (42,9%), sendo o Instagram (73,3 %) a midia social que
mais utilizam para postar experiéncias, seguido do Facebook (11,2%). Em relacdo a
frequéncia que postam experiéncias, a maioria afirma que as postam as vezes
(42,5%).

No que tange as experiéncias de consumo imaginadas descritas, nas
experiéncias de consumo ordinarias, de um modo geral, percebeu-se que o0s
participantes relataram, principalmente, situacdes referentes a alimentacdo, como
restaurantes, cafés, lanchonetes e bares, que costumam frequentar. Ou ainda, a
produtos (alimentos e bebidas) comprados para a experiéncia de preparo e consumo
em sua casa, onde dispdem os ingredientes e processos que envolvem a atividade
culinaria. Na condicao de tirar fotos dessas experiéncias para guardar para memaoria
pessoal, 0s participantes apontavam que ao vivenciar a experiéncia estariam com
amigos ou familiares, e este seria o foco da foto, registrar o momento de convivéncia
habitual, onde o que importa é a companhia com quem se divide a experiéncia de

consumo habitual.
“Jantar em um restaurante que frequentamos, preferencialmente rodizio de massas. O

registro fotografico seria com minha familia.”

Na condicéo, tirar fotos de experiéncias ordinarias para compatrtilhar e tirar
fotos tanto para memoria pessoal quanto para compartilhamento, os participantes
discorreram sobre experiéncias de consumo rotineiras, mas o foco na descri¢édo delas
era relativo a situacdes que envolviam fotos menos humanizadas, ou seja, nao
envolviam a presenca de pessoas, mas de pratos, tacas, alimentos e bebidas. Além
disso, os cenarios dessas condi¢cbes eram mais detalhados pelos individuos e a

beleza foi apontada como uma caracteristica recorrente nos registros imaginados.

“Sempre vou com amigos, e registramos fotos da comida que é bem montada, e das frases
marcantes registradas nas artes expostas nas paredes”.
“Um prato de peixe frito com cerveja na mesa. Foco na comida ndo no ambiente e nem

nas pessoas.”

Nas experiéncias de consumo ordinarias que envolviam compartilhamento,
alguns participantes trataram essas experiéncias rotineiras como oportunidade de se
comunicar através desses registros, dando dicas ou emitindo opinides:

“Foto do local e do prato, bebida que sera consumido, em seguida faria um resumo da

minha aceita¢do e ou da negativa do local.”
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Outras experiéncias de consumo ordinarias descritas pelos participantes
envolviam viagens de fim de semana a praia ou serra, registros em atividades fisicas
e de compras em lojas para passar dicas de produtos e pre¢os para 0S amigos.

As experiéncias de consumo extraordinarias discorridas pelos
participantes, em sua maioria, tratavam-se de viagens ao exterior (EUA, Indonésia,
Bora Bora, Viena, Toquio, Grécia, Turquia, Europa como um todo etc., cruzeiros (mar
mediterraneo e ilhas gregas) e passeios famosos e/ ou histérico culturais (Disney,
Baldes da Turquia, Moto na Rout 66, lancha no Mar Mediterraneo, Caminho de
Santiago de Compostela, centros historicos, ruinas, museus etc). Algumas viagens
também eram descritas com as acomodacfes, como hotéis e resorts 5 estrelas.
Experiéncias ligada a alimentacdo também foram mencionadas, mas envolviam
ocasides especiais onde o traje black tie se fazia necessério, pratos requintados como
lagosta, e restaurantes renomados, com estrelas Michelin.

Em relacdo as experiéncias extraordinarias em que os individuos foram
designados para o objetivo de tirar fotos para memoéria pessoal, além das viagens,
também foram descritas experiéncias como assistir a shows de bandas favoritas,

festivais de musica, e finais de eventos desportivos.

“O mais especial, sem duvidas, é assistir ao show das suas bandas favoritas ao vivo! E
extraordinario! Ainda mais sabendo que algumas delas em breve nao fardo mais shows.
Esse ponto € um dos mais importantes para mim, saber que tive a oportunidade de assistir
ao show das minhas bandas prediletas.”

No tocante as experiéncias extraordinarias que envolviam
compartilhamento de fotos, também foram descritas experiéncias de consumo que, a
principio, sdo Unicas na vida do individuo, como festa de formatura, dia da noiva,

cerimodnia de casamento, aniversario de um ano do filho.

“Meu casamento, um ambiente acustico, agradavel, viveria um sonho desejado e tiraria

fotos de tudo.”

Importante ressaltar que a pandemia de COVID-19 se manifestou em

algumas respostas, principalmente nas experiéncias de consumo ordinarias:
“Estaria em um café com minhas amigas, em um lugar tranquilo, com poucas pessoas,
mantendo distanciamento por questdes de saude...”;
“..consumindo um café expresso e um croissant, a mesa decorada com um vasinho de

flores e ao lado um frasco de alcool em gel.”.

Em menor frequéncia, essa preocupacdo se manifestou também nas

experiéncias extraordinarias narradas:
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“Viagem a Disney com a familia toda, sem pandemia”

Em relagéo ao teste da hipotese H2, a interacdo entre o tipo de experiéncia
e 0 objetivo de tirar foto apresentou efeito estatisticamente significativo (F(1,318)=
7,294, p=0.007, R2-chng= 0,02), indicando a presenca de moderacdo. A Tabela 3
apresenta o modelo da interacéo e seus efeitos condicionais.

Tabela 3- Modelo de Interacdo Estudo 3

coefficient |erro-
(b) padrao t p
constant 5,544 0,076 72,799 | 0,000
foto (X) 0,545 0,097 5,632 0,000
ord_extr (W) 1,455 0,152 9,550 0,000
Int_1 (X*W) -0,522 0,193 -2,701 0,007
Efeitos condicionais (W)
-0,484 0,798 0,139 5,727 0,000
0,516 0,276 0,134 2,061 0,040

R2=0,28 Rchng=0,02

Fonte: elaborado pela autora

Os resultados da analise, usando o modelo 1, foram significativos para
experiéncias de consumo ordinarias (b = -0,484, t (318) = 5,727, p = 0,000), e também
significativo para experiéncias de consumo extraordinarias (b= 0,516, t (318) = 2,061,
p=0,040).

Conforme é possivel visualizar na Figura 6, quando os respondentes séo
estimulados a tirar fotos da experiéncia imaginada, a intengcédo de escolha por uma
experiéncia extraordinaria é estatisticamente significante maior do que por uma
experiéncia de consumo ordinaria (p= 0,000) nas condicdes. A Figura 6 também
mostra que as médias da intencdo de escolha das experiéncias sdo maiores para
experiéncias que serdo compartilhadas nas midias sociais, com excecdo da

experiéncia de consumo extraordinaria para memoria pessoal.



Figura 6- Moderacéao do Tipo de Experiéncia

NoWw R 1 oy N

[y

Intencdo de scolha da experiéncia

=

memaoria pessoal

6,1 6,3
4,8
4’2 I

6,5
5,7

postar ambos

Obijetivo de tirar foto

B ordinario

Fonte: elaborado pela autora

W extraordinario

87

A Tabela 4 mostra a comparacao 3x2 das médias das inten¢des de escolha

das experiéncias imaginadas entre as condi¢cdes, a fim de mostrar quais sao

significantes ou nao.

Tabela 4- Comparacgéo Tipo de Experiéncias e Objetivos de tirar foto

T'p(.)Ade. Objetivo de tirar foto Objetivo de tirar foto lee,re_nga Sig.b
experiéncia Médias
. postar -1,082* 0,000
mem©éria pessoal o
ambos objetivos -1,621* 0,000
o memo¢ria pessoal 1,082* 0,000
ordinaria postar o
ambos objetivos -,539* 0,031
o memoria pessoal 1,621* 0,000
ambos objetivos
postar ,539* 0,031
. postar -0,093 0,737
memoria pessoal .
ambos objetivos -,540* 0,045
o mem©éria pessoal 0,093 0,737
extraordinaria postar o
ambos objetivos -0,447 0,090
o memoria pessoal ,540* 0,045
ambos objetivos
postar 0,447 0,090

Fonte: elaborado pela autora
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Quando a experiéncia é extraordinaria, os resultados ndo apresentaram
diferenca significante, em relacéo a intencdo da escolha da experiéncia de consumo,
entre as condi¢cdes com objetivo principal de fazer foto para memdéria pessoal, e com
objetivo principal de fazer foto para postar (p= 0,737).

4.2.2.6 Discussao

O estudo 3 testou a hipétese H2, que estabelecia que a intencdo de fazer
fotos de uma experiéncia de consumo para compartilha-la nas midias sociais,
aumenta a possibilidade de escolha da propria experiéncia, existindo interacdo com o
tipo dessa experiéncia (ordinaria vs. extraordinaria). Os resultados do estudo
confirmaram o efeito de moderacéo, confirmando H2.

Apesar dos individuos por vezes compartilharem experiéncias corrigueiras
com 0s outros, sdo as experiéncias extraordinarias que sao capazes de melhorar as
interagcdes sociais (JOLLY et al., 2019), visto que seu compartilhamento aumenta o
sentimento de proximidade com as outras pessoas, mais que o compartilhamento de
experiéncias comuns ou ordinarias (MIN; LIU; KIM, 2017). E possivel inferir que no
contexto das midias sociais, as experiéncias extraordinarias sdo mais propensas a
serem utilizadas como conteddo compartilhado nos perfis dos individuos, em
comparacao as experiéncias ordinarias, uma vez que as primeiras trazem mais
beneficios intrapessoais (BHATTACHARJEE; MOGILNER, 2014; KEINAN; KIVETZ,
2011) e interpessoais (MIN; LIU; KIM, 2017).

Sobre os beneficios intrapessoais destacam-se a felicidade e satisfacédo
com a vida (BHATTACHARJEE; MOGILNER, 2014; ZAUBERMAN; RATNER; KIM,
2009), a satisfacdo inerente a participacdo da experiéncia (COONEY; GILBERT;
WILSON, 2014), e a sensacao de ser valorizado (TOUBIA; STEPHEN, 2013). Sobre
0s beneficios interpessoais que podem derivar do compartilhamento de experiéncias
extraordinarias, em detrimentos da mesma acéao tratando de experiéncias ordinarias,
pode-se salientar a aproximacao social (MIN; LIU; KIM, 2017), a conquista de
aceitacéo social (TOUBIA; STEPHEN, 2013) e a performatividade no processo de
construcdo identitario (TUMBAT; BELK, 2013).

No que tange a processos identitarios, o compartilhamento de experiéncias

de consumo extraordinarias pode ser um meio de individuos se apresentarem para
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sua audiéncia nessas plataformas (TUMBAT; BELK, 2013). Fotos de uma viagem
compartilhada em uma midia social, por exemplo, podem ser utilizadas, selecionadas
e editadas a fim de gerenciar impressdes de si mesmo para construgéo da identidade
desejada (LO; MCKERCHER, 2015).

A busca dos beneficios supracitados leva a crer que os individuos, em
alguma medida, tém maior possibilidade de escolher experiéncias extraordinarias,
pois possuem o objetivo de tirar fotos para posta-las em suas midias sociais, criando
contetdo em seus perfis almejando esses beneficios. A literatura aponta que 0s
individuos poderiam, de forma deliberada, tirar fotos e postar imagens de uma
experiéncia extraordinaria, de modo que esse registro ndo refletisse a experiéncia
real, uma vez que seu objetivo principal ndo seria este, mas sim utilizar as fotos tiradas
como meio de gerenciar impressdes e proceder sua autoapresentacdo nas midias
sociais, conforme o desejado (LO; MCKERCHER, 2015; LEBEL; DANYLCHUCK,
2014). Ora, se é possivel que haja edicdo e selecdo de fotos para o gerenciamento
de impressbes como um processo de auto apresentacao e construcdo da identidade,
esta pesquisa foi além, argumentando que a prépria escolha da experiéncia se daria
conforme a intencdo de postar nas midias sociais.

O presente estudo avanca no que ja foi explorado acerca do tema, pois
investigou a possibilidade de os individuos escolherem uma experiéncia de consumo
a partir da intencao ja existente de postar essa experiéncia em suas midias sociais,
sendo essa possibilidade de escolha ainda maior se essas experiéncias de consumo
forem extraordinarias. A hipétese referente a esse fendémeno foi confirmada, uma vez
gue os participantes do estudo, nas trés condicdes que receberam a manipulacdo do
objetivo de tirar fotos, apresentaram uma intencdo de escolha da experiéncia de
consumo maior quando as experiéncias eram extraordinérias. Assim, foi verificada a
moderacgdo do tipo de experiéncia na relacdo entre a intencdo de compartilhar uma
experiéncia nas midias sociais e sua escolha.

Outras inferéncias possiveis por meio do observado nos resultados
apresentados tratam da maior possibilidade de os participantes optarem por desfrutar
da experiéncia de consumo imaginada, quando estas sdo extraordinarias,
corroborando com outros estudos (BHATTACHARJEE; MOGILNER, 2014). Em
relacdo ao escopo do tipo de experiéncia extraordinaria, foi observado que a intencéo

de escolher a experiéncia de consumo extraordinaria imaginada, ndo diferia de forma
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significante entre as condi¢cdes dos objetivos principais de foto para memoaria pessoal
ou para postar. Isso talvez pode ser atribuido ao fato de esse tipo de experiéncia
possuir valor para historia de vida do individuo. Ou seja, ainda que ndo tenha como
objetivo principal o compartilhamento, € também importante para o individuo guardar
fotos para memaria pessoal e relembrar da vivéncia, posteriormente.

Assim, além serem capazes de representar uma extenséo do self (BELK,
2013) e impactarem na construcdo da identidade dos individuos (TUMBAT; BELK,
2013; DUAN; DHOLAKIA, 2017), o consumo de experiéncias extraordinarias que
possivelmente sejam memoraveis, significativas ou transformadoras (DUERDEN et
al., 2018) serdo relevantes para os individuos.

Dos resultados oriundos das perguntas abertas, que foram submetidos a
categorizacdo (SALDANA, 2013), a fim de revelar em quais categorias os tipos de
experiéncias poderiam ser subdivididos e quais apresentaram maior recorréncia,
observou-se que em se tratando de experiéncias ordinérias, as mais ligadas a
alimentacdo em locais habituais, apareceram em maior frequéncia e na descricao do
registro por fotos o foco estava nas pessoas, geralmente familiares e amigos, que
estavam vivenciando a experiéncia junto.

Pode-se afirmar que a literatura sobre experiéncias ordinarias apresentou
resultados semelhantes, no tocante a importancia das relacdes sociais no desfrutar
de experiéncias ordinarias, pois destacaram nesse contexto, os relacionamentos
romanticos, com familia e amigos (BHATTACHARJEE; MOGILNER, 2014). No
entanto, experiéncias gastrondémicas em locais de frequéncia habitual ndo foram
apontadas em estudos prévios sobre categorias relevantes de experiéncias ordinarias
(BHATTACHARJEE; MOGILNER, 2014).

Em relacdo as experiéncias extraordinarias, as viagens ao exterior e
passeios a destinos famosos se manifestaram em maior frequéncia, divergindo da
literatura que tinha indicado experiéncias ligadas a marco de vida, como casamentos
ou formaturas, como mais apontadas pelos individuos (BHATTACHARJEE;
MOGILNER, 2014). Talvez isto ocorra porque o foco desta tese esta na escolha da
experiéncia, a partir da intencdo de compartilha-la nas midias sociais, que pode
resultar em, além de beneficios intrapessoais, como foi tratado em Bhattacharjee e
Mogilner, (2014), em beneficios interpessoais (MIN; LIU; KIM, 2017).
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4.2.3 Estudo 4- tamanho da audiéncia

A seguir, as etapas que envolveram a realizagéo do experimento do estudo
4 sao detalhadas (cenario, método, procedimentos, medidas, pré-teste, resultados e

discusséo).

4.2.3.1 Overview do Experimento

O estudo 4 compreende um experimento cujo objetivo é averiguar o efeito
da intencdo do compartilhamento de experiéncias para diferentes tamanhos de
audiéncias nas midias sociais (narrowcasting vs. broadcasting) sobre a escolha
dessas experiéncias. Esse experimento testou se diferentes objetivos de registrar a
experiéncia de consumo (memoaria pessoal, compartilhamento ou ambos) impactam
na escolha de experiéncia dos consumidores, mediante um contexto de antecipacgao
do consumo. A Figura 7, a seguir, demonstra a hipétese H3 testada nesse estudo,
qual seja, fazer fotos de uma experiéncia de consumo com a intencao de compartilha-
la para uma grande audiéncia nas midias sociais (broadcasting), aumentara a

possibilidade de escolha da prépria experiéncia.

Figura 7- Modelo do Estudo- Hip6tese H3

Objetivo de compartilhar
. . Iyl
foto com audiéncia . e:-cE sei?én?:iga e
(narrowcasting vs. P
broadcasting) H3 consumao

Fonte: elaborado pela autora

Para testar H3, o estudo 4 se tratou de um experimento que envolveu o
contexto de um passeio turistico a Pedra Furada, situada no procurado destino de
Jericoacoara, praia do litoral do Ceara. Aos participantes foi solicitado que colocassem
em pratica a visdo do consumo (YIM, BAEK, SAUER, 2018) dessa experiéncia, por
meio de um exercicio de antecipacdo, em que mesmo nao tendo vivido a experiéncia
de fato, imaginassem estarem vivenciando o0 passeio no cenario descrito.

O experimento teve como tratamento a manipulacdo da variavel

independente tamanho da audiéncia (narrowcasting vs. broadcasting), tendo o design



92

2x1. O tratamento foi conduzido em dois grupos independentes, sendo desse modo,
between subjects, onde narrowcasting se refere a pequenas audiéncias; e
broadcasting é relativo a grandes audiéncias (BARASCH; BERGER, 2014).

4.2.3.2 Métodos e Procedimentos

As amostras para as condi¢coes do estudo foram calculadas via software
G*Power, que determinou que cada um dos 2 grupos deveria ter uma amostra de,
pelo menos, 64 respondentes, perfazendo um total de 128 individuos. Os participantes
foram convidados a contribuir com a pesquisa e foram randomicamente designados
em uma das duas condi¢cdes do estudo. Os dados foram coletados via plataforma
google forms, durante os meses de agosto, setembro e outubro de 2020. Somente o
link referente a condicdo a qual o participante foi designado foi enviado a ele, havendo
cuidado em relacdo ao mesmo respondente ndo participar mais de uma vez da
pesquisa. O questionario aplicado encontra-se no Apéndice E.

Conforme tratado anteriormente, o Estudo 4 consistiu em experimento de
efeito Unico, onde os participantes foram conduzidos para condicGes diferentes,
conforme manipulacao da variavel independente objetivo de fazer fotos para pequena
audiéncia (narrowcasting) ou objetivo de fazer fotos para grande audiéncia
(broadcasting). Foi considerada como pequena audiéncia (narrowcasting) a opcao
“‘melhores amigos” do Instagram. Por sua vez, a grande audiéncia (broadcasting) foi
formada pelo grupo maior de seguidores da midia social do participante.

Com vistas a controlar um possivel efeito da proximidade das relacdes, a
exemplo de Barasch e Beger (2014), essa variavel foi tratada como constante. Como
resolucdo operacional para que iSsO ocorresse, participaram deste experimento
somente individuos que declararam possuir Instagram e que estivesse com
configuracéo de privacidade com o modo privado ativo. Isso porque, considera-se que
usuarios do Instagram no modo privado tenham maior proximidade com seus
seguidores, do que usuarios com conta aberta que tenham uma audiéncia
desconhecida.

O Instagram fez parte do contexto do experimento, dado que é a midia
social que foi criada com a finalidade de compartilhar fotos, artefato escolhido para

conducao da pesquisa, uma vez que fotos sdo consideradas as mais adequadas para
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investigar o compartilhamento de experiéncias (BARASCH, ZAUBERMAN; DIEHL,
2018). Além disso, a pesquisa exploratoria anteriormente apresentada, revelou que o
Instagram é a midia social mais utilizada pelos participantes (89%). Adicione-se a isso
o fato de que a maioria dos respondentes afirmou estar tirando fotos para postar. E
ainda, esta midia social é a 42 mais utilizada no mundo e continua em ascenséo em
relacdo ao numero de usuarios (HOOTSUITE, 2020).

Para operacionalizacdo do experimento foi desenvolvido um cenério onde
os participantes foram instruidos a imaginar que estavam lidando com a escolha de
realizar o passeio turistico a Pedra Furada, como fariam nessa situacdo, na vida real.
Importante ressaltar, que para exercer um maior controle, os individuos que
participaram da pesquisa ndo poderiam ja ter visitado o destino de Jericoacoara - CE.
Para estimular a antecipacdo da experiéncia e a visdo do consumo, o0s participantes
assistiram a um video em primeira pessoa, com 45 segundos de duracdo, mostrando
como € a Pedra Furada e o seu entorno (Figura 8). O video foi disponibilizado por uma
agéncia de turismo local de Jericoacoara, utilizada para divulgagéo do passeio para
potenciais clientes.

Figura 8- Trechos do video Passeio Pedra Furada

£ YouTube D3 YouTube

video pedra furada video pedra furada

Fonte: acervo da autora

O Quadro 3 apresenta as instrugdes que os participantes receberam em
cada condig&o. O trecho em negrito refere-se & manipulacdo da variavel independente

tamanho da audiéncia (narrowcasting vs broadcasting).

Quadro 3- Condic¢oes, Instru¢cdes e Manipulacdo do Estudo 4

| Condicéo | Instrucdes e Manipulagéo
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Compartilhar Imagine que vocé esta considerando comprar 0 passeio turistico para a Pedra
com Melhores Furada, em Jericoacoara-CE. Imagine ainda que, além de desfrutar da
amigos no experiéncia, vocé decide tirar fotos com o objetivo principal de compartilh&-las
Instagram no Instagram, na opcado ‘melhores amigos’ (fung¢ao da plataforma que
(narrowcasting) | permite selecionar amigos para verem fotos e stories), para poucas
pessoas.

Compartilhar Imagine que vocé esta considerando comprar o0 passeio turistico para a Pedra
com Todos os Furada, em Jericoacoara-CE. Imagine ainda que, além de desfrutar da
seguidores no experiéncia, vocé decide tirar fotos com o objetivo principal de compartilh&-las
Instagram no Instagram, para todos seus seguidores.

(broadcasting)

Fonte: elaboracéo prépria

Em seguida, os participantes responderam questdes do estudo, que serdo

apresentadas na proxima subsecao.

4.2.3.3 Medidas, Manipulation e Attention Check

Importante ressaltar que antes mesmo da descricdo do cenario do
experimento, existiam trés perguntas com vistas a filtrar os respondentes, de modo
que os participantes atendessem a critérios estipulados para garantir maior rigor ao
estudo e as condi¢cdes propostas por ele. Sdo eles: “Vocé possui Instagram?”; “Seu
Instagram possui a configuracdo de privacidade ativada, ou seja, € aberto somente
para quem vocé autoriza, e fechado para o publico em geral?”; “Vocé ja visitou o
destino de Jericoacoara, praia localizada no Ceara- Brasil?”. Caso respondessem de
modo negativo as duas primeiras questdes, ou de modo afirmativo a segunda, o
guestionario era encerrado.

As questdes que seguiram a apresentacao do cenario abordaram a relagcéo
entre a intencdo de escolha da experiéncia antecipada sugerida (passeio turistico a
Pedra Furada) e o compartilhamento dessa experiéncia para audiéncias pequenas ou
grandes (narrowcasting vs broadcasting). As perguntas foram diretas e suas respostas
foram mensuradas em escala Likert de sete pontos. Também foram conduzidas
guestdes que visavam caracterizar a amostra (faixa etaria, sexo, escolaridade, renda
familiar mensal). Havia ainda, uma questdo destinada a identificar se havia digital
influencers entre os respondentes. Esses questionarios também nao foram
considerados pois 0 estudo visa usuarios comuns.

O manipulation check da variavel independente tamanho da audiéncia foi
verificado a partir do questionamento, com alternativas em escala Likert de sete

pontos: “Levando em conta que vocé objetiva fazer fotos para postar somente para
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seus melhores amigos (todos seus seguidores) do Instagram, o quanto vocé tem a
intencdo de escolher fazer o passeio turistico a Pedra Furada?”.

Para condugé&o do attention check, uma questao destinada a verificar a
atencao do respondente foi aplicada: “Até que ponto vocé estava focado(a) no objetivo
que lhe foi atribuido de tirar fotos para postar somente para seus melhores amigos
(todos seus seguidores) do Instagram, quando respondeu sobre a intencdo de
participagdo na experiéncia turistica?”. Dessa forma, buscou-se filtrar respondentes
que estavam de fato prestando atencéo as perguntas que lhe foram dirigidas.

O efeito do tratamento do tamanho da audiéncia foi examinado mediante
a conducao de ANOVA, que permitiu comparar a meédia entre as condi¢des diferentes

do estudo 4.

4.2.3.4 Pré-Teste

O pré-teste foi conduzido como recurso para dirimir eventuais dificuldades
de entendimento do cenario do experimento e do preenchimento do instrumento de
pesquisa. O pré-teste abrangeu 36 participantes com caracteristicas semelhantes a
amostra a ser utilizada no estudo.

Existia um campo aberto ao final do formulario online que continha a
pergunta “Vocé teve alguma duvida ou tem alguma observacéo a fazer sobre o
entendimento dos textos ou das perguntas do questionario?”. A descrigdo do cenario
do experimento e questionario foram ajustados, conforme feedbacks das dificuldades
e entraves, dirimindo possiveis problemas de interpretacdo por parte dos
respondentes. Foram feitas pequenas modificagdes no texto para deixar mais clara a
descricdo da experiéncia e enunciado das questodes.

4.2.3.5 Resultados

Os questionarios foram iniciados por 293 respondentes, no entanto, devido
aos trés filtros iniciais, 188 individuos concluiram o instrumento. Desses, 167 foram
validados, 94 na condicdo broadcasting, e 73 na condi¢do narrowcasting, atendendo
a quantidade minima estabelecida pelo G*Power de 64 individuos em cada grupo. Os

questionarios descartados depois dos trés filtros iniciais retrataram respondentes que
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ndo atenderam satisfatoriamente o attention check ou afirmaram serem
influenciadores digitais.

Os participantes foram, em sua maioria, do sexo feminino (84%), na faixa
etaria de 25 a 34 anos (32,9%) ou 35 a 44 anos (29,9%), com renda familiar mensal
entre 3 a 6 salarios minimos (23,4%) ou 9 a 12 salarios minimos (18%). Em relacdo a
escolaridade, os participantes, predominantemente, possuiam nivel superior completo
ou especializacao (60,5%). Afirmaram ainda, que a plataforma que mais utilizam para
compartilhar experiéncias é o Instagram (71%), seguido do Facebook (19,8%).

Para conducdo da ANOVA, o pressuposto de homogeneidade das
amostras foi atendido, uma vez que o teste de Levene obteve valor p= 0,224. Desse
modo, foi realizada a compara¢cdo das médias entre a intencéo de escolher participar
do passeio turistico a Pedra Furada, realizada entre as condi¢bes narrowcasting
(compartilhar fotos com os melhores amigos no Instagram) (M= 5,4) e broadcasting
(compartilhar fotos com todos os seguidores no Instagram) (M=5,88). Uma one-way
between subjects ANOVA foi conduzida a fim de identificar o impacto do tamanho da
audiéncia na intencao da escolha da experiéncia de consumo, no caso, 0 passeio
turistico. O efeito da manipulacdo da varidvel independente se mostrou
estatisticamente significante F(1,166)= 4,830, p= 0,02 (Tabela 5).

Tabela 5- ANOVA Tamanho da audiéncia

Sum of

Squares df Mean Square F Sig.
Between Groups 9,694 1 9,694 4,830 0,029
Within Groups 331,192 165 2,007
Total 340,886 166

Fonte: elaborado pela autora

O manipulation check possibilitou observar que a manipulacdo da variavel
dependente objetivo de tirar fotos funcionou conforme o esperado, uma vez que
F(1,166)= 9,631, p= 0,000.

4.2.3.6 Discussao
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O estudo 4 demonstrou que a intencdo de escolher uma experiéncia é
maior quando o individuo considera compartilhar essa experiéncia para uma audiéncia
grande, em suas midias sociais. O experimento conduzido revelou, mediante a
antecipacao da experiéncia de passeio turistico na Pedra Furada, em Jericoacoara,
gue quando a audiéncia para quem se vai compartilhar fotos do passeio nas midias
sociais é maior, mais os individuos tém a intencao de escolher a experiéncia. Desse
modo, a hipdtese H3 foi suportada, pois se verificou que fazer fotos de uma
experiéncia de consumo com a intencdo de compartilha-la para uma grande audiéncia
nas midias sociais (broadcasting) aumenta a intencdo de escolha da propria
experiéncia.

O estudo permitiu a comparagéo do efeito da intengéo de compartilhar uma
experiéncia de consumo para audiéncia pequena (narrowcasting), se utilizando da
opcao melhores amigos do Instagram versus audiéncia grande (broadcasting), se
utilizando a opcédo compartilhar com todo os seguidores de um perfil privado do
Instagram, na escolha da prépria experiéncia.

Considerando que os individuos tendem a concentrar o compartilhamento
de suas experiéncias para construcdo do self, quando focado para uma audiéncia
maior (broadcasting) sua preocupacao € o compartilihamento de experiéncias que
evitem que parecam mal, em condi¢des ruins (BARASCH; BERGER, 2014). O estudo
4 permitiu comprovar que da mesma forma que a audiéncia afeta o que sera
compartilhado ela também afetard o que serd escolhido para ser consumido e
posteriormente compartilhado.

As pesquisas conduzidas previamente que trataram sobre a relagédo entre
o tamanho da audiéncia e o compartiihamento nas midias sociais trouxeram
resultados que mostraram que para audiéncias maiores, os individuos tendem a
conduzir o gerenciamento de impressfes, com vistas a otimizar sua autoapresentacao
(BARASCH; BERGER, 2014; RUI; STEFANONE, 2013; STEFANONE; YUE; TOH,
2019) e nao correr riscos em relacdo a sua imagem e as relagbes com a audiéncia
(KIM; IHM, 2020), e ainda aumentar a aceitacao social e se autopromover (TOUBIA;
STEPHEN, 2013). Pesquisas anteriores também mostraram que existe uma
associagao positiva entre o tamanho da audiéncia e o gerenciamento de impressoes,

envolvendo a escolha do que compartilhar (RUI; STEFANONE, 2013), inclusive com
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conducdo de edicdo, de modo que o conteudo compartilhado contribua mais para
autoapresentacao desejada (IHM; KIM, 2018).

Os resultados do estudo 4 avancam em relacdo ao que ja foi pesquisado,
pois se atestou que, uma vez que, em se tratando de audiéncias grandes, existe um
empenho maior em gerenciar impressfes para conduzir a melhor autoapresentacéo
possivel nas midias sociais; e ainda, que os individuos tendem a escolher sempre o
melhor conteddo para compartilhar, esse desejo faz com que os individuos escolham
experiéncias de consumo porque, em alguma medida, tém a intencao de compartilha-
la posteriormente nas midias sociais, em funcdo do tamanho da audiéncia.

Em relacdo a pesquisas que ndo comprovaram impacto significante do
tamanho da audiéncia sobre o gerenciamento de impressfes nas postagens
compartilhadas nas midias sociais, como meio para impressionar 0s outros usuarios
(LEE; JANG, 2019), o estudo 4 apresenta evidéncias que divergem desse resultado.
O tamanho da audiéncia impacta na escolha de uma experiéncia para postar nas
midias sociais, e os resultados do estudo 4 levam a crer que o gerenciamento de
impressfes pode ocorrer ndo sé na selecdo do que postar, mas na escolha do que

consumir para postar, a depender do tamanho da audiéncia.

4.3 Discusséao geral

Experiéncias exercem papel importante na vida dos individuos, pois das
suas vivéncias advém bem-estar, felicidade e satisfacdo com a vida. O
compartilhamento dessas experiéncias permite o fortalecimento das relacdes sociais.
Em se tratando de experiéncia de consumo, a compreensao da dinamica de seu
compartilhamento é importante para consumidores que procuram felicidade e ganhos
sociais, mas também para empresas divulgarem e criarem essas experiéncias.

O compartiihamento de experiéncias ocorre ndo s6 pela comunicagao
escrita e verbal, mas também por fotos. Essas fotos sdo tiradas para capturar
experiéncias e milhdes de fotos sdo compartilhadas todos os dias pelas midias sociais,
entre outros canais. Embora a maioria das pesquisas anteriores tenham examinado
os efeitos de postagens de experiéncias de consumo apos sua finalizacdo, os achados

da tese destacaram, de forma original, a importancia da antecipacdo da experiéncia
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de consumo e da intencdo de seu compartilhamento para a decisdo de escolha da
prépria experiéncia.

Mediante a conducdo dos quatro estudos previamente apresentados foi
possivel explicar que os individuos, em alguma medida, escolhem certas experiéncias
de consumo porque tém a intencdo de compartilha-las em suas midias sociais. O
estudo 1, conduzido em contexto de galeria de arte a céu aberto, trouxe indicios da
relacdo causal. A comprovagao do efeito foi observada em contextos gastrondmicos
(estudo 2) e turisticos (estudo 4). Além disso, foi examinada a moderacao do tipo de
experiéncia (ordinarias vs. extraordinarias) sobre a relacdo entre a intencdo de
compartilhar uma experiéncia e a escolha da experiéncia. E ainda, investigou-se o
efeito da intencéo de compartilhar uma experiéncia de consumo para uma audiéncia
de midias sociais pequena vs. grande (narrowcasting vs. broadcasting) e a escolha
desta experiéncia.

O estudo 1 apontou indicativos da ligacao entre a intencdo de compartilhar
uma experiéncia de consumo em uma galeria de artes a céu aberto (Beco do Batman)
e a escolha dessa experiéncia. Esse estudo correlacional serviu de base para os
estudos que comprovaram a relacdo causa e efeito entre as variaveis.

O estudo 2 comprovou a influéncia da intencdo dos consumidores em
compartilhar uma experiéncia gastrondmica nas midias sociais, na escolha da propria
da experiéncia. Verificou-se mediante esse estudo que quando os consumidores
possuem o objetivo saliente de fazer fotos de uma experiéncia para compartilhar nas
midias sociais, ainda que exista a intencdo de também guarda-las para memoaria
pessoal, a intencéo de escolher essa experiéncia torna-se maior do que a do individuo
que possui o objetivo principal de tirar fotos exclusivamente para memaria pessoal. O
estudo 3 comprovou haver nessa relacéo causal a interacéo do tipo de experiéncia
(ordinéria vs. extraordinaria).

O estudo 3 também permitiu acessar categorias dentro das experiéncias
ordinéarias e extraordinarias, onde as experiéncias ordinarias com objetivo principal de
tirar fotos para memdria social estavam ligadas, principalmente a experiéncias de
alimentacdo, e o foco da descricdo da experiéncia estava em registrar nas fotos os
momentos com familiares e amigos. Nas experiéncias ordinarias que havia o objetivo
de compartiihamento de fotos nas midias sociais, as experiéncias envolvendo

alimentacdo também foram mais recorrentes, no entanto, a descricdo das fotos que
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seriam tiradas para serem postadas envolviam um cenario ligado a beleza dos
alimentos e utensilios utilizados na experiéncia. A maioria das experiéncias de
consumo extraordinarias tanto com objetivo de tirar fotos para memoria pessoal
quanto para objetivos ligados ao compartilhamento de fotos nas midias sociais, foi
vinculada a viagens e passeios consagrados internacionalmente.

O estudo 4 constatou o efeito da intencdo do compartilhamento de
experiéncias para diferentes tamanhos de audiéncias nas midias sociais
(narrowcasting vs. broadcasting) sobre a escolha dessas experiéncias. O referido
estudo comprovou que a intencdo de escolher uma experiéncia turistica € maior
guando o individuo considera postar essa experiéncia para uma audiéncia grande.

Em suma, esses resultados fornecem algumas respostas sobre a influéncia
da intencgéo futura de compartilhar experiéncias de consumo nas midias sociais sobre
a escolha dessas experiéncias. Na Tabela 6 estdo apresentados o0s principais

resultados da pesquisa.

Tabela 6- Principais Resultados da Pesquisa

Resultado Hipbtese Estudo
A intencdo de postar uma experiéncia de consumo H1 (suportada) 2
impacta na intencdo de escolha dessa experiéncia p= 0,001

O tipo de experiéncia (extraordinaria vs. ordinaria) modera H2 (suportada) 3

a relacdo entre a intencao de postar uma experiéncia de p= 0,007
consumo e a intencdo de escolha dessa experiéncia

O tamanho da audiéncia (narrowcasting vs. broadcasting) H3 (suportada) 4
para a qual se tem a intencdo de postar uma experiéncia  p= 0,029
de consumo influéncia a escolha dessa experiéncia

Fonte: elaboracédo prépria

O capitulo seguinte traz as conclusdes finais do estudo.



101

5 CONCLUSOES

As midias sociais permeiam a vida dos individuos, que por sua vez,
publicam em seus perfis desde momentos rotineiros até os mais extraordinarios. Essa
possibilidade de estar sempre conectado e postando suas vivéncias nas plataformas
digitais fez com que os individuos incluissem essa realidade no seu processo de
escolha de experiéncias de consumo. A intencao de compartilhar experiéncias passou
a ser, portanto, um comportamento saliente, mostrando que os individuos estédo
sempre atentos ao quanto a escolha por determinadas experiéncias podem se tornar
um conteldo interessante para sua audiéncia nas midias sociais.

Assim, a maneira como os individuos ponderam acerca de suas decisfées
em relagdo a escolha de experiéncias foi modificada. A intengédo latente que os
individuos possuem de postar suas experiéncias de consumo em suas midias sociais
influenciam a escolha de vivencia-las. E isso tende a ocorrer porque quando
vislumbram o futuro consumo, também podem imaginar os beneficios resultantes de
sua postagem.

Pesquisas conduzidas anteriormente sobre o compartiihamento de
experiéncias de consumo nas midias sociais examinaram os efeitos dessas
postagens, quando realizadas depois de finalizadas as experiéncias, ou até mesmo,
durante o seu acontecimento. A tese focou no processo anterior a escolha da
experiéncia, no qual o individuo realiza antecipa¢do do consumo, construindo imagens
mentais e experimentando virtualmente as consequéncias de desfrutar a experiéncia.
Desse modo, a tese contribuiu, de maneira original, com a investigacéao da jornada de
consumo de experiéncias, mediante a extensado tedrica do tempo, quando explorou a
fase do imaginar, antes do consumo de fato existir.

Os quatro estudos conduzidos, de modo geral, indicam que quando existe
a intencdo saliente de postar uma experiéncia de consumo nas midias sociais, 0s
individuos ficam mais propensos a escolherem essa experiéncia, em comparacéo ao
objetivo de tirar fotos para guardar para memoria pessoal. Essa condi¢do, no entanto,
ndo é linear para todas as situacbes. Em experiéncias entendidas como
extraordinarias, as fotos tiradas para memaria pessoal sdo igualmente significativas

para a escolha da experiéncia. Uma explicacéo provavel para esse achado reside no
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fato da propria natureza da experiéncia extraordinaria que, por serem memoraveis e
significativas, séo desejaveis de serem vividas.

Em relacdo ao tipo de experiéncias, os individuos demonstraram que
preferem escolher experiéncias extraordindrias, em detrimento das ordinarias, quando
possuem a intencdo de postar em suas midias sociais. Quando as experiéncias sao
ordinarias, e os individuos estdo com a intencdo de realizar postagens, tendem a
escolher experiéncias habituais de alimentag&o, envolvendo a participagdo de amigos
e familia. A participagdo de pessoas proximas ja havia sido mostrada na literatura, no
entanto, experiéncias ordinarias ligadas a alimentacdo representa uma contribuicao
inédita.

Por outro lado, em se tratando de experiéncias extraordinarias, 0s
individuos indicaram como experiéncias de consumo que escolheriam para postar
aguelas ligadas a viagens ao exterior e passeios a destinos famosos. Essas escolhas
parecem estar ligadas, ndo s6 aos beneficios intrapessoais, como felicidade e
satisfacdo com a vida, mas, principalmente aos beneficios interpessoais, como capital
social, aproximacgdo social, além de ser peca importante no processo de construcao
da identidade do individuo.

O tamanho da audiéncia para o qual se posta as experiéncias de consumo
também foi identificado como variavel influenciadora do processo de escolha de uma
experiéncia de consumo. Quando se trata de audiéncias maiores os individuos
tendem a postar mais conteudos voltados para construcédo da identidade desejada.
Essa construcdo pode se utilizar de um processo de gerenciamento de impressoes,
onde é conduzida a escolha do que revelar e 0 que apresentar sobre o self, de modo
que atenda aos objetivos identitarios almejados. Desse modo, audiéncias grandes
levam os individuos a escolherem experiéncias atraentes e que contribuam para a
fabricacdo de uma exposi¢ao do self, que € montada pelas postagens no feed de suas
midias sociais. Essa exposicéo do individuo fica disponivel, ndo havendo limitacdo de
tempo ou de localizagéo.

Experiéncias gastrondmicas, passeios turisticos e culturais, viagens e
eventos musicais e esportivos, constituem-se de contetdos que fogem da rotina dos
individuos, e ainda, se apresentam como oportunidades interessantes para postar e
atrair grandes audiéncias, e ainda, trabalhar para este publico sua autoapresentacao,
podendo resultar ganhos sociais de aumento de conectividade e capital social.
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5.2 ImplicacGes da pesquisa

Essa tese trouxe contribuicdes para o campo de estudos em experiéncias
de consumo, pois seus resultados permitiram constatar, de forma inédita, o efeito que
a intencdo de compartilhar experiéncias de consumo nas midias sociais, exerce sobre
a escolha da propria experiéncia. Nesse sentido, também consistiu em contribuicéo
original, o fato de que experiéncias extraordinarias, ou seja, que nao fazem parte do
cotidiano dos individuos e que podem ser memordaveis, potencializam a escolha da
propria experiéncia, quando se tem o objetivo saliente de posté-la nas midias sociais.
E ainda, promoveu um avanco tedrico em relacao a influéncia que grandes audiéncias
possuem na escolha de experiéncias.

As pessoas compartilham centenas de milhdes de fotos, todos os dias, em
suas midias sociais, e desse montante, uma grande parcela consiste em experiéncias
de consumo. Conhecer melhor os antecedentes referentes a escolha de experiéncias
de consumo se fazem mister para empresas que possuem no cerne de suas
operacdes a promocéao de experiéncias de consumo. Restaurantes, viagens, passeios
turisticos e culturais, entre outros, podem ter, mediante os resultados desse estudo,
aspectos a serem observados e incorporados ao planejamento e operacionalizacao
de suas atividades, para além da criacdo de uma experiéncia prazerosa. Estando
cientes de que o desejo de tirar fotos da experiéncia para posta-las nas midias sociais
impacta na escolha da prépria experiéncia, as empresas podem desenvolver novas
maneiras de pensar seu negdécio, tornando-o mais atrativo e “instagramavel”.

Existem restaurantes, atracdes turisticas, museus e shows que né&o
permitem que fotos sejam postadas e, até mesmo tiradas. Os motivos alegados para
justificar a proibicao perpassam por questdes legais e de protecéo de direitos autorais,
questdes culturais ou religiosas, para preservar a arte ou porque 0S autores ou
responsaveis julgam que fotos amadoras nao faram jus a beleza do local, da obra ou
do prato, e ainda porque alegam que a pratica de tirar fotos pode perturbar ou invadir
a privacidade de outros visitantes ou clientes. Do mesmo modo, existem
restaurantes, por exemplo, que incentivam os clientes a fazerem postagens de fotos

do local ou do prato em troca de vouchers de desconto, ou mediante outras acoes
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promocionais, como fabricacéo de selfie spots por meio de decoracdo, montagem de
cenario, painéis com pinturas, lettering e grafites nas paredes.

O fato é que, apesar das empresas poderem se deparar com as questdes
de proibicdo citadas anteriormente, 0os achados da tese mostram que é vantajoso
repensarem suas politicas e até mesmo mudarem seu posicionamento em relacdo a
essa proibicdo, e construirem uma atmosfera da qual possam se beneficiar
incentivando que fotos sejam tiradas e postadas, para além dos beneficios intrinsecos
de se vivenciar a experiéncia de consumo. Assim, além de haver uma divulgacéo
voluntéria, a empresa sera sempre uma opcao considerada no processo de escolha
dos individuos pelos ganhos sociais advindos de postagens realizadas dessa
experiéncia.

Essa publicidade espontdnea que os individuos fazem das empresas,
representa um endosso que incentiva o comportamento de consumo de sua
audiéncia, e ainda, pode continuar sendo exibido em suas midias sociais, por tempo
indeterminado e sem limites geogréaficos. Além disso, as empresas podem identificar
uma oportunidade na predisposi¢cao que os consumidores tém em tirar fotos dessas
experiéncias de consumo para postar e, a partir disso, incentivarem a publicidade
gratuita.

Outro aspecto a ser destacado nas implicacdes da tese refere-se a
investigacdo da antecipacao do consumo de experiéncia, conduzida nesse estudo. A
partir dos resultados da tese, infere-se que as empresas serdo beneficiadas se
investirem em acdes que indiqguem que a experiéncia a ser vivida sera extraordinaria,
pois o individuo se sentird atraido pela possibilidade de recompensas sociais e
pessoais que podem derivar do compartilhamento dessa experiéncia de consumo. As
taticas de marketing e de comunicacao de marketing poderdo ainda encorajar nos
consumidores processos mentais envolvidos na antecipagcdo do consumo, evocando
imagens mentais recompensadoras como resultado da exibicdo de um anuncio da
experiéncia extraordinaria, por exemplo.

Finalmente, essa pesquisa traz importantes implicacdes sociais, a partir da
constatacdo de que as midias sociais influenciam a escolha das experiéncias de
consumo. E primordial que a sociedade reflita sobre o papel das midias sociais na
vida dos individuos, pois o0 que se percebe € que, a partir da tentativa de se apresentar

da melhor maneira possivel, os individuos passaram a pautar suas escolhas de
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consumo pensando em como o0 compartihamento dessas experiéncias nas
plataformas poderao ser revertidos em beneficios a sua imagem e conexdes sociais.
Desse modo, o impacto das plataformas sobre as praticas de consumo, que
convertem usudrios de midias sociais que compartilham suas vivéncias, em individuos

gue consomem para postar, merece ser discutido pela sociedade.

5.3 Limitagdes e estudos futuros

A principal limitacdo dessa pesquisa consiste na nao realizacdo de um
experimento de campo que pudesse atribuir uma maior validade externa aos seus
achados. Essa impossibilidade se deve ao periodo de isolamento social imposto por
ocasido da pandemia de COVID-19. Dessa forma, fica sugerido que estudos futuros
conduzam experimentos de campo, a fim de ratificar a relacdo causal encontrada
pelos experimentos realizados nessa tese, em ambientes reais de experiéncia de
consumo. Sugere-se também, em razdo da pandemia, que estudos futuros examinem
se houve reconfiguracdo sobre o que os individuos consideram ser experiéncias
ordinarias ou extraordinarias.

Outra limitacdo esta relacionada a variedade de contextos explorados nos
estudos. Apesar de terem sido explorados contextos culturais, gastrondémicos e
turisticos, seria interessante que pesquisas futuras investigassem contextos
diferentes, como por exemplo, festivais de muasica. A replicacdo do estudo em novos
contextos é importante para verificar se os achados da tese valem para todas as
experiéncias de consumo, ou mesmo, identificar peculiaridades. Ainda nessa ideia de
contexto, sugere-se que pesquisas futuras examinem o efeito do mesmo fendmeno
da intencdo saliente em postar influenciando a escolha da experiéncia de consumo,
em midias sociais distintas. Essa comparacdo também poderia se estender ao artefato
utilizado no compartilhamento, uma vez que na tese o artefato utilizado foi a fotografia.

Existe também outra limitacdo em relacdo ao tempo em que os artefatos
para compartilhamento ficam disponiveis para a audiéncia. Ndo se conjecturou nesse
estudo que em algumas midias sociais, como por exemplo, o stories, do Instagram, e
0 Snapchat, o contetdo postado permanece no ar somente por 24hs. Sugere-se que
seja investigado o impacto desse tipo de postagem para compartiihamentos de

experiéncias de consumo que visam a autoapresentacao e construcao de identidade.
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Por fim, outra limitacdo do estudo a ser apontada diz respeito ao momento
considerado pelo individuo para o compartilhamento da experiéncia em suas midias
sociais, uma vez que esta acao pode ser realizada durante ou apds o vivenciamento
da experiéncia. Dessa forma, sugere-se que estudos futuros investiguem se a relagcéo
da intencdo de postar durante ou apds a participacdo na experiéncia de consumo

exerce impacto sobre a sua escolha.
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APENDICE A- QUESTIONARIO PESQUISA EXPLORATORIA, NO BECO DO
BATMAN

1. Sobre sua experiéncia de vir ao Beco do Batman, selecione uma intengéo, a
partir da lista abaixo:

() Vou fazer fotos da experiéncia somente para memoria pessoal (Quardar para

mim mesmo);

() Vou fazer fotos da experiéncia somente para compartilhar nas midias sociais;

() Vou fazer fotos da experiéncia para memoria pessoal e para compartilhar nas

midias sociais;

() Vou fazer fotos da experiéncia com outra intencdo em mente, que nao

compartilha-la nas midias sociais;

() Vou fazer fotos videos da experiéncia sem nenhuma intencdo em mente.

2. O quanto suaintencéo de vir ao Beco do Batman diminuiria se vocé
soubesse que nao é permitido fazer fotos.
1-de forma alguma 15- extremamente

3. Até que ponto vocé considera a experiéncia de vir ao Beco do Batman
extraordinéria?
1-de forma alguma 15- extremamente

4. Vocé se considera um usuario comum de midias sociais (ndo € celebridade
ou um influenciador digital).
( )sim ( )nao

5. Qual arede social que mais utiliza para postar experiéncias?
( )Instagram ( ) Facebook ( )outra

6. Sexo: () Masculino
() Feminino

7. ldade:

() abaixo de 24 anos
( )de25a34anos

( )de35a44anos

( ) ded45ab54 anos
() 55 anos ou mais

8. Escolaridade:

() Ensino Fundamental Incompleto ou menos
() Ensino Fundamental Completo

() Ensino Médio Incompleto
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) Ensino Médio Completo

) Ensino Superior Incompleto

) Ensino Superior Completo/Especializacao
) Pés-graduacao (mestrado, doutorado)

AN AN NN

9. Somando a suarenda com arenda das pessoas que moram com Vocé, quanto
€, aproximadamente, a renda familiar mensal?

() Nenhuma renda.

() Até 1 salério minimo (até R$ 998).

() De 1 a 3 salarios minimos (de R$ 999 até R$ 2.994).

() De 3 a 6 salarios minimos (de R$ 2.995 até R$ 5.988).

() De 6 a 9 salarios minimos (de R$ 5.989 até R$ 8.982).

() De 9 a 12 salarios minimos (de R$ 9.983 até R$ 11.976).

() De 12 a 15 salarios minimos (de R$ 11.977 até R$ 14.970).

() Mais de 15 salarios minimos (igual ou mais de R$ 14.971).

10. Reside em que cidade/ estado:
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APENDICEA B- QUESTIONARIOS EXPERIMENTO EXPERIENCIA
GASTRONOMICA

Tratamento: objetivo de tirar foto para memoria pessoal

Esse questionario faz parte de uma pesquisa que visa entender seu comportamento
em relacao a tirar fotos de experiéncias gastronémicas. Por favor, para responder as
questdes, inicialmente, se imagine no cenario descrito, antecipando a participagdo na
experiéncia. Depois, responda sobre sua escolha em relacdo a experiéncia sugerida.
Tenha em mente o objetivo que |Ihe serd atribuido.

As duas principais razdes pelas quais as pessoas tiram fotos sédo: para que elas
possam olha-las no futuro (memaria pessoal); e/ou para compartilha-las com outras
pessoas, postando-as nas midias sociais, por exemplo.

Agora, imagine um badalado restaurante na sua cidade. O restaurante tem estado
muito em evidéncia, e vocé sabe disso porque tem visto comentarios sobre ele.
Imagine agora que vocé tera a oportunidade de visitar esse restaurante e que estando
la, além de desfrutar da experiéncia, vocé decide tirar fotos com o OBJETIVO
PRINCIPAL de guarda-las para MEMORIA PESSOAL para que vocé possa relembrar
a experiéncia no futuro.

Estando inserido nesse cenario de antecipacdo de uma experiéncia gastrondmica,
responda as questoes a seguir, tendo em mente que seu OBJETIVO PRINCIPAL em
tirar fotos € guarda-las para MEMORIA PESSOAL:
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1. O quanto vocé tem a intencdo de escolher a experiéncia de ir a esse restaurante?
de forma algumal234567 extremamente

2. Levando em conta que seu objetivo principal de fazer fotos no local é para memaoria
pessoal, 0 quanto vocé tem a intencdo de escolher a experiéncia de ir a esse
restaurante?

de forma algumal234567 extremamente

3. Até que ponto vocé estava focado no objetivo de tirar fotos que lhe foi atribuido,
guando respondeu sobre a intencéo de escolha de ir ao restaurante?
nada focado1234567 extremamente focado

4. O quanto vocé gosta de ir a restaurantes?
de forma algumal234567extremamente

5. Quanto tempo, em média, vocé passa diariamente nas midias sociais (Instagram,
Facebook, Youtube, Twitter, etc.)?

0-45min

46 min a 2h30

2h31 a 4h

mais de 4h

6. Com que frequéncia vocé posta fotos nas midias sociais?
nunca

quase nunca

as vezes

semanalmente

diariamente

7. Qual midia social mais utiliza para postar experiéncias?
Facebook

Instagram

TikTok

YouTube

Nenhuma

Outra:

8. Vocé se considera um usuario comum de midias sociais (ndo é celebridade, nem
influenciador digital)?

sim (me considero um usuario comum)

nao (ndo me considero um usuario comum)

9. Sexo

Feminino

Masculino

Prefiro ndo informar

10. Faixa Etaria
de 18 a 24 anos
de 25 a 34 anos
de 35 a 44 anos
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de 45 a 54 anos
55 anos ou mais

11.Escolaridade

Ensino Fundamental Incompleto ou menos
Ensino Fundamental Completo

Ensino Médio Incompleto

Ensino Médio Completo

Ensino Superior Incompleto

Ensino Superior Completo/Especializagao
Pos-graduacéo (mestrado, doutorado)

12. Somando a sua renda com a renda das pessoas que moram com Vocé, quanto
€, aproximadamente, a renda familiar mensal?

Nenhuma renda.

Até 1 salario minimo (até R$ 1.045).

De 1 a 3 salarios minimos (de R$ 1.046 até R$ 3.135).

De 3 a 6 salarios minimos (de R$ 3.136 até R$ 6.270).

De 6 a 9 salarios minimos (de R$ 6.271 até R$ 9.405).

De 9 a 12 salarios minimos (de R$ 9.406 até R$ 12.540).

De 12 a 15 salarios minimos (de R$ 12.541 até R$ 15.675).

Mais de 15 salarios minimos (igual ou mais de R$ 15.675).
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APENDICE C- TIPO DE EXPERIENCIAS (ORDINARIAS VS. EXTRAORDINARIAS)
CONDICAO: EXPERIENCIA ORDINARIA

Tratamento: objetivo de tirar foto tanto para memaoria pessoal quanto para
postar

Esse questionario faz parte de uma pesquisa que visa entender seu comportamento
em relacdo a experiéncias ordinarias (ou seja, comuns e que fazem parte de sua rotina
de vida, do seu cotidiano). Por favor, responda as questfes, seguindo as condicbes
especificadas. Depois, responda sobre sua escolha em relacdo a experiéncia
imaginada. Tenha em mente o objetivo que |lhe sera atribuido.

Considerando experiéncia ordinaria aquela que ocorre de forma FREQUENTE na sua
vida, imagine a proxima experiéncia de consumo ordinaria que voceé participaria e teria
vontade de registra-la com fotos.

1. Imagine como seria essa experiéncia de consumo ordindria, o cenario, o ambiente,
0 que voceé viveria, que fotos tiraria. Por favor, nos descreva brevemente o que vocé
imaginou.

Agora, imagine que, quando vocé estiver vivendo essa experiéncia de consumo
ordinaria, vocé ira tirar fotos com o objetivo tanto de guarda-las para sua
MEMORIAPESSOAL para olha-las no futuro quanto de POSTA-LAS em suas midias
sociais para compartilhar com 0s outros essa experiéncia.

2. O quanto vocé escolheria participar desta experiéncia de consumo ordindria que
VOCé imaginou?
De forma alguma 1234567 Extremamente

3. Levando em conta que seu objetivo de fazer fotos é, em igual importancia, tanto
guardar para sua memoéria pessoal quanto postar em suas midias sociais, 0 quanto
vocé tem a intencao de escolher participar da experiéncia de consumo ordinaria que
VOCé imaginou?

De forma alguma 1234567 Extremamente

4. O quanto vocé considera ordinaria a experiéncia de consumo que vocé imaginou?
Nada ordinaria 1234567 Extremamente ordinaria

5. Até que ponto vocé estava focado(a) no objetivo principal de tirar fotos que foi
designado a vocé, quando respondeu sobre sua intencdo de escolher participar da
experiéncia de consumo ordinaria que vocé imaginou?

Nada focado(a)1234567 Extremamente focado(a)
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6. Quanto tempo, em média, vocé passa diariamente nas midias sociais (Instagram,
Facebook, Youtube, Twitter, etc.)?

0-45min

46 min a 2h30

2h31 a 4h

mais de 4h

7. Com que frequéncia vocé posta fotos nas midias sociais?
nunca

quase nunca

as vezes

semanalmente

diariamente

8. Qual plataforma mais utiliza para postar experiéncias?
Facebook

Instagram

TikTok

YouTube

Nenhuma

Outra:

9. Vocé se considera um usuario comum de midias sociais (ndo € celebridade, nem
influenciador digital)?

sim (me considero um usuario comum)

nao (ndo me considero um usuario comum)

10. Sexo

Feminino
Masculino

Prefiro ndo informar

11. Faixa Etaria
de 18 a 24 anos
de 25 a 34 anos
de 35 a 44 anos
de 45 a 54 anos
55 anos ou mais

12. Escolaridade

Ensino Fundamental Incompleto ou menos
Ensino Fundamental Completo

Ensino Médio Incompleto

Ensino Médio Completo

Ensino Superior Incompleto

Ensino Superior Completo/Especializagao
Pos-graduacéo (mestrado e/ou doutorado)

13. Somando a sua renda mensal com a renda mensal das pessoas que moram com
vocé, quanto é, aproximadamente, a renda familiar mensal?
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Nenhuma renda.

Até 1 salario minimo (até R$ 1.045).

De 1 a 3 salarios minimos (de R$ 1.046 até R$ 3.135).

De 3 a 6 salarios minimos (de R$ 3.136 até R$ 6.270).

De 6 a 9 salarios minimos (de R$ 6.271 até R$ 9.405).

De 9 a 12 salarios minimos (de R$ 9.406 até R$ 12.540).
De 12 a 15 salarios minimos (de R$ 12.541 até R$ 15.675).
Mais de 15 salarios minimos (igual ou mais de R$ 15.675).
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APENDICE D- TIPO DE EXPERIENCIAS (ORDINARIAS VS. EXTRAORDINARIAS)
2

Condicédo: Experiéncia Extraordinaria
Tratamento: objetivo de tirar foto para compartilhamento

Esse questionario faz parte de uma pesquisa que visa entender seu comportamento
em relacdo a experiéncias extraordinarias (ou seja, incomuns e que vao além da sua
rotina de vida, do seu cotidiano). Por favor, responda as questdes, seguindo as
condicbes especificadas. Depois, responda sobre sua escolha em relacdo a
experiéncia imaginada. Tenha em mente o objetivo que Ihe seré atribuido.

Considerando experiéncia extraordindria aquela que ocorre de forma RARA ou
POUCO FREQUENTE na sua vida, imagine a proxima experiéncia de consumo
extraordinéria que vocé participaria e teria vontade de registra-la com fotos.

1. Imagine como seria essa experiéncia de consumo extraordinaria, o cenario, o
ambiente, o que vocé viveria, que fotos tiraria. Por favor, nos descreva brevemente o
gue vocé imaginou.

Agora, imagine que quando vocé estiver vivendo essa experiéncia de consumo
extraordinaria, vocé ira tirar fotos com o objetivo PRINCIPAL de POSTA-LAS nas suas
midias sociais para que vocé possa compartilhar com os outros essa experiéncia.

2. O quanto vocé escolheria participar desta experiéncia de consumo extraordinaria
gue vocé imaginou?
De forma alguma 1234567 Extremamente

3. Levando em conta que seu objetivo principal de fazer fotos € compartilhar com os
outros, postando em suas midias sociais, 0 quanto vocé tem a intencédo de escolher
participar da experiéncia de consumo extraordinaria que vocé imaginou?

De forma alguma 1234567 Extremamente

4. O quanto vocé considera extraordinaria a experiéncia de consumo gue vocé
imaginou?
Nada extraordinaria 1234567 Extremamente extraordinaria

5. Até que ponto vocé estava focado(a) no objetivo principal de tirar fotos que foi
designado a vocé, quando respondeu sobre sua intencdo de escolher participar da
experiéncia de consumo extraordinaria que vocé imaginou?

Nada focado(a)1234567 Extremamente focado(a)

6. Quanto tempo, em média, vocé passa diariamente nas midias sociais (Instagram,
Facebook, Youtube, Twitter, etc.)?
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0-45min

46 min a 2h30
2h31 a 4h
mais de 4h

7. Com que frequéncia vocé posta fotos nas midias sociais?
nunca

quase nunca

as vezes

semanalmente

diariamente

8. Qual plataforma que mais utiliza para postar experiéncias?
Facebook

Instagram

TikTok

YouTube

Nenhuma

Outra:

9. Vocé se considera um usuario comum de midias sociais (ndo € celebridade, nem
influenciador digital)?

sim (me considero um usuario comum)

ndo (ndo me considero um usuério comum)

10. Sexo

Feminino
Masculino

Prefiro ndo informar

11.Faixa Etéaria

de 18 a 24 anos
de 25 a 34 anos
de 35 a 44 anos
de 45 a 54 anos
55 anos ou mais

12. Escolaridade

Ensino Fundamental Incompleto ou menos
Ensino Fundamental Completo

Ensino Médio Incompleto

Ensino Médio Completo

Ensino Superior Incompleto

Ensino Superior Completo/Especializacao
Pés-graduacéo (mestrado e/ou doutorado)

13. Somando a sua renda mensal com a renda mensal das pessoas que moram com
VOCé, quanto é, aproximadamente, a renda familiar mensal?
Nenhuma renda.
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Até 1 salario minimo (até R$ 1.045).

De 1 a 3 salarios minimos (de R$ 1.046 até R$ 3.135).

De 3 a 6 salarios minimos (de R$ 3.136 até R$ 6.270).

De 6 a 9 salarios minimos (de R$ 6.271 até R$ 9.405).

De 9 a 12 salarios minimos (de R$ 9.406 até R$ 12.540).
De 12 a 15 salarios minimos (de R$ 12.541 até R$ 15.675).
Mais de 15 salarios minimos (igual ou mais de R$ 15.675).
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APENDICE E- TAMANHO DA AUDIENCIA (NARROWCASTING VS.
BROADCASTING)

Tratamento: pequena audiéncia (narrowcasting)

Esse questionario faz parte de uma pesquisa que visa entender o comportamento de
postar fotos de experiéncias turisticas. Por favor, para responder as questdes,
inicialmente, se imagine no cendrio descrito, antecipando a participacdo na
experiéncia. Depois, responda sobre sua escolha em relacdo a experiéncia sugerida.
Tenha em mente a opgdo de compartiihamento que lhe sera atribuida.

1. Vocé possui Instagram?
Sim
N&o

Privacidade de seu Instagram

2. Seu Instagram possui a configuracdo de privacidade ativada, ou seja, é aberto
somente para quem vocé autoriza, e fechado para o publico em geral?

Sim (meu instagram é privado)

N&o (meu instagram é publico)

Destino Turistico

3. Vocé ja visitou o destino de Jericoacoara, praia localizada no Ceara- Brasil?
Sim

N&o

Visita a Pedra Furada- Jericoacoara-CE
Por favor, assista ao video que exibe a Pedra Furada, em Jericoacoara

http://youtube.com/watch?v=5lqcEOOkMB4

Imagine que vocé esta considerando comprar o passeio turistico para a Pedra Furada,
em Jericoacoara-CE. Imagine ainda que, além de desfrutar da experiéncia, vocé
decide tirar fotos com o OBJETIVO PRINCIPAL de compartilha-las no Instagram, na
opcgao ‘MELHORES AMIGOS’ (fungao da plataforma que permite selecionar amigos
para verem fotos e stories), para POUCAS PESSOAS.
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Estando inserido nesse cenario de antecipacdo de uma experiéncia de consumo em
turismo, responda as questdes a seguir:

4. O quanto vocé tem a intencao de fazer o passeio turistico & Pedra Furada?
De forma alguma 1234567 Extremamente

5. Levando em conta que vocé objetiva fazer fotos para postar somente para seus
melhores amigos do Instagram, o quanto vocé tem a intengcéo de escolher fazer o
passeio turistico a Pedra Furada?

De forma alguma 1234567 Extremamente

6. Até que ponto vocé estava focado(a) no objetivo que |he foi atribuido de tirar fotos
para postar somente para seus melhores amigos do Instagram, quando respondeu
sobre a intengdo de participacdo na experiéncia turistica?

Nada focado(a) 1234567 Extremamente focado(a)

7. O quanto vocé gosta de passeios na praia?
De forma alguma 1234567 Extremamente

8. Quanto tempo, em média, vocé passa diariamente nas midias sociais (Instagram,
Facebook, Youtube, Twitter, etc.)?

0-45min

46 min a 2h30

2h31 a 4h

mais de 4h

9. Com que frequéncia vocé posta fotos nas midias sociais?
nunca

quase nunca

as vezes

semanalmente

diariamente

10. Qual plataforma mais utiliza para postar experiéncias?
Facebook

Instagram

TikTok

YouTube

Nenhuma

Outra:

11. Vocé se considera um usuario comum de midias sociais (ndo é celebridade, nem
influenciador digital)?

sim (me considero um usuario comum)

nao (ndo me considero um usuario comum)

12. Sexo

Feminino
Masculino

Prefiro ndo informar
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13. Faixa Etaria
de 18 a 24 anos
de 25 a 34 anos
de 35 a 44 anos
de 45 a 54 anos
55 anos ou mais

14. Escolaridade

Ensino Fundamental Incompleto ou menos
Ensino Fundamental Completo

Ensino Médio Incompleto

Ensino Médio Completo

Ensino Superior Incompleto

Ensino Superior Completo/Especializacéo

Pés-graduacédo (mestrado e/ou doutorado)

15. Somando a sua renda mensal com a renda mensal das pessoas que moram com
VvOocé, quanto é, aproximadamente, a renda familiar mensal?

Nenhuma renda.

Até 1 salario minimo (até R$ 1.045).

De 1 a 3 salarios minimos (de R$ 1.046 até R$ 3.135).

De 3 a 6 salarios minimos (de R$ 3.136 até R$ 6.270).

De 6 a 9 salarios minimos (de R$ 6.271 até R$ 9.405).

De 9 a 12 salarios minimos (de R$ 9.406 até R$ 12.540).
De 12 a 15 salarios minimos (de R$ 12.541 até R$ 15.675).
Mais de 15 salarios minimos (igual ou mais de R$ 15.675).



