il

S . o
LUMEN AD Vg
v 9 9

UNIVERSIDADE ESTADUAL DO CEARA
CENTRO DE ESTUDOS SOCIAIS APLICADOS
PROGRAMA DE POS-GRADUACAO EM ADMINISTRACAO
MESTRADO ACADEMICO EM ADMINISTRACAO

FRANCISCO WILKER CARNEIRO BRITO

EXPOSICAO DO CONSUMO DE ALIMENTOS NAS REDES SOCIAIS ONLINE:
UMA ANALISE DOS SIGNIFICADOS DAS POSTAGENS COMPARTILHADAS

FORTALEZA - CEARA
2019



FRANCISCO WILKER CARNEIRO BRITO

EXPOSICAO DO CONSUMO DE ALIMENTOS NAS REDES SOCIAIS ONLINE: UMA
ANALISE DOS SIGNIFICADOS DAS POSTAGENS COMPARTILHADAS

Dissertacdo apresentada ao Curso de Mestrado
Académico em Administracdo do Programa de
Pds-Graduacdo em Administracédo do Centro de
Estudos Sociais Aplicados da Universidade
Estadual do Ceara, como requisito parcial a
obtencdo do titulo de mestre em Administragao.
Area de concentracio: Gestdo, Organizagdes e
Ambiente. Linha de pesquisa: Gestao e Estudos
Organizacionais.

Orientadora: Prof.2 Dr.2 Ana Augusta Ferreira

de Freitas

FORTALEZA - CEARA
2019



Dados Internacionais de Catalogacéo na Publicaco
Universidade Estadual do Ceara

Sistema de Bibliotecas

Brito, Franciszco Wilker Carneiro.

Expozigdo do consumo de alimentos nas Redes
Sociaiz Online: Uma andlise dos sigmificados das
postagens compartilhadas [recurso eletronico] #
Franci=zco Wilker Carneiro Brito Brito. - 2019.

1 Ch-ROM: il.; 4 ¥ pol.

CD-ROM contendo o arguiwo no formato PDF do
trabalho académico com 81 folhas, acondicionado en
caixa de DVD 31lim (19 x 14 cm x 7 mm).

Dissertacgdo (mestrado académico) - Universidade
Eztadual do Ceara, Centro de Estudos Jociais
iplicados, Mestrado Académico em Administracio,
Fortaleza, 2013.

area de concentragdo: Gestdo, Organizagdes e
Amhiente.

Orientagdo: Prof.? Fh.D. Ana Augusta Ferreira de
Freitas.

l. Redes Sociais. 2. Consuwmo de alimentos. 3.
Compartilhamento de imagens. 4. Comportamento do
consumidor. I. Titulo.




FRANCISCO WILKER CARNEIRO BRITO

EXPOSICAO DO CONSUMO DE ALIMENTOS NAS REDES SOCIAIS ONLINE: UMA
ANALISE DOS SIGNIFICADOS DAS POSTAGENS COMPARTILHADAS

Dissertacdo apresentada ao curso de Mestrado
Académico em Administracdo do Programa de
Pds-Graduacdo em Administracédo do Centro de
Estudos Sociais Aplicados da Universidade
Estadual do Ceara, como requisito parcial a
obtencdo do titulo de mestre em Administragao.
Area de concentracio: Gestdo e estudos
organizacionais

Aprovada em: 15 de marc¢o de 2019.

BANCA EXAMINADORA

\Am _A;'n. C—:‘Tlﬂ!l! 3‘2 d e /jg.. léq
7

Prof’. Dr'. Ana Augusta Ferreira de Freitas
(Orientadora ¢ Presidente da Banca - UECE)

‘ i
sér‘w-n;la;g PAVAN N N \
e -

————

Prof. Dr. Emilio Jos¢ Monteiro Arruda Filho
(Membro Externo - UNAMA)

Prof. Dr. Francisco Vicente Sales Melo

(Membro Externo - UFPE)




AGRADECIMENTOS

Toda vitoria é resultado de grandes lutas, nas quais sem aqueles que te cercam, apoiam e te
amam nada seria possivel. Mais que um ciclo de amadurecimento pessoal e profissional, o
mestrado foi para mim uma mistura de sentimentos e realizacfes que sem vocés nao seria
possivel:

Agradeco, primeiramente, a Deus, pelo dom da vida, pela fé, saude e persisténcias, que me
fizeram concluir esta etapa.

A minha familia, que foi a base pela qual a luta desse sonho comecou. Minha missdo de vida
sempre foi, e serd, encher de orgulho aqueles que me acolheram sem medo de amar. Esse titulo
mais do que meu, é de vocés.

A minha orientadora, Prof® Ana Augusta, que durante todos os momentos dessa caminhada
confiou no meu potencial e me encorajou a persistir nessa luta. Agradeco imensamente por
todos os momentos de orientaces, off-line ou online, que sem duvidas refletirdo no profissional
que serei no futuro.

Agradeco imensamente ao meu eterno melhor amigo, Tiago Albuquerque, que me incentivou,
pelo seu exemplo, a ingressar nesse mundo da pesquisa. Além disso, meus mais sinceros
agradecimentos por nunca ter deixado de estar a0 meu lado e por sempre ter os melhores
conselhos de vida.

Ao0s meus colegas de turma, que fizeram valer a pena essa caminhada.

Agradec¢o aos meus amigos, que, durante os momentos de estresse, loucura e abdicacdes, foram
compreensiveis, sendo, muitas vezes, a minha valvula de escape.

N&o poderia deixar de agradecer aos companheiros de trabalho, em ambas empresas que
trabalhei durante esse periodo, que tiveram a compreensdo da importancia dessa conquista para
minha vida. Em especial a Cidinha Favero minha eterna gestora.

Agradeco aos Professores Dr. Emilio Arruda e Dr. Vicente Melo, pelo tempo disponibilizado
para auxilio e amadurecimento desse trabalho, tanto na qualificagdo como na defesa. Suas ricas
contribuicdes foram essenciais para a conclusdo desta etapa.

Sou grato ainda a todos os membros, colegiado e servidores do Programa de Pds-Graduagdo da
Universidade Estadual do Ceard, por toda estrutura fisica e intelectual, fornecidas para o alcance

do titulo de mestre.



“Nunca deixe que lhe digam que ndo vale a
pena acreditar no sonho que se tem, ou que seus
planos nunca vao dar certo,
OU que vocé nunca vai ser alguém...”

(Renato Russo)



RESUMO

Em um contexto contemporéneo de alta conectividade e desenvolvimento tecnol6gico, alinhado
ao constante crescimento das Redes Sociais Online e da exposi¢do de compartilhamento de
fotos e videos em tais redes, o presente estudo objetiva aprofundar-se em tais tematicas a fim
de compreender os significados das postagens de alimentos compartilhadas nas redes sociais e
suas implicagdes no comportamento do consumidor. Com uma abordagem essencialmente
qualitativa, a pesquisa foi dividida em duas etapas, sendo a primeira composta por entrevistas
narrativas semiestruturadas e a segunda por uma netnografia com analise de contetdo das
postagens realizadas no Instagram. Os resultados revelam que a materializagéo, seja por foto
ou video, do alimento por meio do registro e posterior compartilhamento esté relacionado a
fatores como presenca social, status, inveja, exposicdo de conquistas, realizacdes e recompensas
e até mesmo o desejo de influenciar outras pessoas. As motivacdes para a realizacdo da
postagem estdo diretamente relacionadas aos aspectos como a apresentacdo do prato, o
julgamento de qualidade do alimento e a avaliagdo geral do servigo prestado. Por meio dos
registros fotogréaficos, percebeu-se ainda, que no momento de consumo, a comida € considerada
como algo que caracteriza a vivéncia de uma experiéncia no presente, ndo sendo o seu registro
e compartilhamento um meio para algum tipo de recordagdo memoravel. Além disso, por meio
do processo de caracterizagcdo das postagens realizadas, a pesquisa identificou ainda um
contexto de baixa exposicdo de marcas e localizacbes comerciais, apontando assim, uma

oportunidade gerencial em um contexto de alta exposicdo e influéncia.

Palavras-chave: Redes sociais. Consumo de alimentos. Compartilhamento de imagens.

Comportamento do Consumidor.



ABSTRACT

In a contemporary context involving high connectivity and technological development, in line
with the constant Online Social Networks growth and the exhibition of sharing photos and
videos in such networks, the present study aims to deepen in such themes in order to understand
the meanings of the postings of social networks and their implications on consumer behavior.
Using an essentially qualitative approach, the research was divided into two stages: the first one
consisting of semi-structured narrative interviews and the second by a netnography with content
analysis of the Instagram posts. The results show that the materialization, whether by photo or
video, of the food through registration and subsequent sharing is related to factors such as social
presence, status, envy, exposure of achievements, achievements and rewards and even the
desire to influence others. The motivations for the posting are directly related to aspects such
as the dish presentation, the food quality judgment and the general evaluation of the service
provided. Through the photographic records, it was also noticed that at the moment of
consumption, food is considered as something that characterizes an experience in the present,
and its recording and sharing is not a means for some kind of memorable memory. Besides,
through the process of characterization of the postings performed, the research also identified
a context of low exposure of brands and commercial locations, thus pointing to a managerial

opportunity in a context of high exposure and influence.

Keywords: Social networks. Food consumption. Sharing images. Consumer behavior.
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1 INTRODUCAO

As questdes relacionadas direta ou indiretamente as dimensdes socioculturais da
alimentacdo tém sido temas emergentes na literatura fazendo com que seja um campo amplo e
multidisciplinar de investigacdo (MACIEL, 2001; AZEVEDO, 2017). Comer € um complexo
sistema simbolico de significados sociais, sexuais, politicos, religiosos, éticos e estéticos
(CARNEIRO, 2003), que esta presente na cultura de todos os povos e civilizagdes. O ato de se
alimentar, para além de uma necessidade bioldgica, € um composto de habitos e costumes
atribuidos de significados e valores simbolicos em torno de tudo que o envolve (MACIEL,
2001).

E possivel afirmar que a alimentacdo vem ganhando destaque como objeto de
analise social e suas abordagens se multiplicam em diversas areas de estudo (AZEVEDO,
2017). Seu amplo escopo tedrico oferece diferentes olhares sobre 0s novos habitos de consumo
promovendo assim, a fertilidade e a variedade de pesquisas (AZEVEDO, 2017). Nesse
contexto, a alimentacdo emerge, ao longo da histéria, como uma atividade social, no qual
aspectos como o qué, quando, como e com quem comer, destacam-se por fazerem parte de um
sistema que implica diversas atribuicdes e significados ao ato alimentar (MACIEL, 2001).

Acdes simples como o ir a um restaurante e expor a sua localizacao (check-in) ou a
postagem de uma foto de um determinado prato em um dos principais estabelecimentos de
alimentacdo de uma cidade estdo cada vez mais repletas de significagdes intrinsecas
(OLIVEIRA; OLIVEIRA; SILVA, 2015). Né&o a toa, é crescente o nUmero de pesquisas que
buscam identificar as relacdes entre a alimentacdo e o desenvolvimento tecnoldgico e digital
(ROUSSEAU, 2012; CHOI; GRAHAM, 2014; DE SOLIER, 2018; LUPTON, 2018). Nos
ultimos anos, 0 mundo da comida tem sido discretamente colonizado por uma série de
dispositivos, contetdos online e tecnologias de informacdo e comunicacdo (LEWIS;
PHILLIPOV, 2018). De forma sintética, tais investigacdes destacam o surgimento de uma nova
forma de sociabilidade por meio do ato alimentar que tem impactado todo o processo da cadeia,
da producéo e preparacéo dos alimentos ao consumo (CHOI; GRAHAM, 2014).

O envolvimento entre o0 mundo digital e o mundo dos alimentos permite situar a
comida como um dos elos generativos do qual se permite compreender o papel, em evolugéo,
do digital na vida cotidiana (LEWIS, 2018). As praticas digitais no ato alimentar rapidamente
se tornaram habituais e comumente se passam como despercebidas, dada a incorporacéo na
rotina e naturalidade no dia a dia das pessoas (LEWIS; PHILLIPOV, 2018). E cada vez mais

comum, por exemplo, a utilizagdo de pedidos de comida on-line através de plataformas digitais,
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a busca e a revisao de restaurantes usando sites e aplicativos (LEWIS; PHILLIPOV, 2018) e o
compartilhamento de experiéncias e fotos de alimentos nas midias sociais (IBRAHIM, 2015;
MEJOVA,; PENG, 2017), sendo essa ultima, uma tematica ainda pouco explorada e em
ascensdo (McDONNELL, 2016).

O ato de compartilhar na Internet, seja informagdes ou experiéncias, via texto, foto,
video ou qualquer outro mecanismo audiovisual, iniciou-se com o desenvolvimento da Web
2.0, no qual, em sua esséncia, buscou permitir que os usuarios de Internet fossem mais ativos,
possibilitando a construcéo coletiva de conhecimento (O'REILLY, 2007). Tal teméatica vem
atraindo cada vez mais a atencdo de estudiosos de marketing, isso porqué o uso de técnicas da
Web 2.0 permitiu que as empresas promovessem suas marcas e produtos e, consequentemente,
0 papel dos usuérios revelou-se essencial em tais transacGes, uma vez que, estes podem ser
criadores de conteddo, até mesmo promotores de marcas e produtos, ganhando assim um maior
empoderamento (COOKE; BUCKLEY, 2008).

Essa revolugdo tecnoldgica, mediada pela Internet, promoveu uma ruptura das
midias convencionais e de seu modelo tradicional de comunicacdo, de um para muitos,
diversificando esse formato para uma comunicacdo também, de um para um e/ou de muitos
para muitos (ERRAGCHA; ROMDHANE, 2014). Essas mudangas fazem surgir uma
diversidade de temas, tais como: Boca-Boca Eletronico (KOZINETS et al., 2010; CHU; KIM,
2011), E-commerce (HAUNG; BENYOUCEF, 2013), Estratégia de Comunicacao Online, ou
seja, a internet e as midias sociais como um complemento ao mix de Promocdo (MANGOLD;
FAULDS, 2009), entre outros. Contudo, tais tematicas, embora reconhegcam o protagonismo do
consumidor dado a gama de informacdes disponiveis, se concentraram, sobretudo, no
entendimento do fenbmeno como ferramenta de comunicacdo e promocdes centrados
principalmente em responder a influéncia de tais midias no consumo.

Considerando a concentracdo dos estudos sobre midias nos aspectos mais
gerenciais, € possivel afirmar que o aspecto comportamental do consumidor carece de maiores
esclarecimentos. Atualmente ja se reconhece que os efeitos das midias sociais no
comportamento do consumidor ndo se restringem apenas ao ambito das informacGes, & medida
que suas implicagdes sdo capazes de construir orientacOes que decorrem, mesmo que
indiretamente e empiricamente pouco exploradas, como influenciadoras do consumo, tais
como: a busca por capital social (STEINFIELD; ELLINSON; LAMPE, 2008), a vaidade (DAL
BELLO; ROCHA, 2012) a busca por popularidade (RECUERO, 2009), a necessidade de
autopromogéo pessoal (BUFFARDI; CAMPBELL, 2008; PRIMO, 2009), a inveja (UTZ;
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TANIS; VERMEULEN, 2012), a autoexposi¢cdo (BRUNO; KANSHIRO; FIRMINO, 2010) e
a autoestima (UTZ; BEUKEBOOM, 2011).

Dessa forma, o presente estudo reconhece como vastas as oportunidades de
pesquisas no campo das midias sociais e consumo e como latentes tais tematicas quando
associadas ao consumo alimentar. Com isto, a presente pesquisa tem como ponto de partida o
interesse em identificar novos habitos que surgem junto ao desenvolvimento das redes sociais,
aprofundando-se no ato do compartilhamento de fotos e/ou videos em tais midias, que
impactam diretamente no comportamento dos consumidores de alimentos e consequentemente
no modelo de gestédo das empresas.

Assim sendo, surgem as questdes norteadoras do estudo, tais como: “Por que as
pessoas postam fotos/videos de alimentos em suas redes sociais?; “Que tipo de foto/video sdo
mais postados?; “Quais sao os critérios/aspectos que impulsionam esse tipo de postagem?”;
“Como tais postagem ocorrem nas redes sociais?”; “Quais as implicagdes pessoais/gerenciais
que podem ser compreendidas com o entendimento desse processo?”. Essas questdes, nas quais
embasaram a pesquisa, lancam luz ao objetivo geral do estudo que foi: compreender os
significados das postagens de alimentos compartilhadas nas redes sociais e suas implica¢fes no
comportamento do consumidor.

A proposta da pesquisa busca ampliar a literatura de Redes Sociais Online, consumo
de alimentos e comportamento do consumidor, contribuindo com implicacdes académicas e
gerenciais que correlacionam tais tematicas. A pesquisa auxiliara ainda na compreensao e
direcionamento de como o ato do compartilhamento de fotos e/ou videos nas redes sociais tem
remodelado o comportamento dos consumidores, além de corroborar com achados importantes
tanto na esfera do consumidor como na esfera da empresa, apresentando implicagdes gerenciais
gue podem ser norteadoras para tomada de decis@es de estabelecimentos do ramo alimenticio.

O trabalho encontra-se estruturado em cinco partes: (i) a introducdo aqui descrita,
a qual contextualizou-se o tema tratado, a sua justificativa, a questdo de pesquisa a ser verificada
e os objetivos pretendidos, (ii) o referencial tedrico, o qual abordara como as tematicas, redes
sociais, consumo e consumo de alimentos, estdo relacionadas na literatura, proporcionando um
embasamento tedrico para as analises dos resultados, (iii) a metodologia, a fim de mostrar quais
os procedimentos metodoldgicos que serdo utilizados, (iv) os resultados e as discussdes, e (V)
as consideracdes finais, na qual serdo expostas as conclusdes e as contribui¢des do estudo de

forma geral.
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2 REFERENCIAL TEORICO

Neste capitulo, serdo abordados os eixos tedricos considerados como base da
pesquisa conduzida. Dessa forma, primeiramente serd contextualizado o fendbmeno de interesse
do estudo, as Redes Sociais Online (RSO). Em seguida, adentrando na area de Administracgéo,
especificamente com um foco na relacao entre as redes sociais e consumo, serd contextualizado
como as RSO tém modificado e impactado o comportamento dos consumidores em diferentes
aspectos. Sera apresentada ainda uma revisdo sobre a literatura que tem relacionado consumo
alimentar e redes sociais, visando uma fundamentacdo tedrica para auxiliar no alcance do
entendimento dos objetivos propostos, percorrendo por fim sobre a tematica do

compartilhamento de experiéncias via midias, sejam fotos ou videos, online.
2.1 REDES SOCIAIS ONLINE: UM BREVE HISTORICO

O surgimento da Internet pode ser considerado um marco histérico para o
desenvolvimento da sociedade atual. Com o preceito basico da conectividade, a Internet
permitiu a expansdo do mundo real também para um mundo digital (SUBRAHMANYAM et
al., 2008), mitigou barreiras fisicas, geograficas e de tempo no tocante das relacBes sociais
(TOMAEL; ALCARA; DI CHIARA, 2005) e com seus inimeros mecanismos, em constantes
evolucBes, promoveu uma revolugdo capaz de impulsionar o desenvolvimento tecnolégico nos
tempos atuais. Nesse contexto, a Internet emerge como base para a ascendéncia de tematicas
contemporaneas de interesse do presente estudo, tais como: Midias Sociais e Redes Sociais.
Dessa forma, a presente secdo buscara contextualizar, considerando como marco o0 ano de 1969,
ano de formalizacdo da origem da Internet, as alicerces e conceitos relacionados ao fenbmeno

das redes sociais online (RSO).

Antemado, para que se entendam conceitos mais complexos, faz-se necessario um
adendo em relacdo a terminologia Redes Sociais. Esse termo existe desde muito antes do
advento da Internet, surgindo na Sociologia e Antropologia Social, sendo entendido como uma
estrutura social composta por pessoas ou organizacles, conectadas por um ou Varios tipos de
relagdes, que partilham valores e objetivos comuns (PALOMINO; ANDRADE, 2013). Assim
sendo, essa concepgdo também pode ser considerada como uma base para o conceito de Redes

Sociais Online, amplamente difundido no contexto atual.
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2.1.1 Evolucgédo das RSO e sua crescente no ambito académico

Durante a Guerra Fria, na década de 1960, a Internet surge nos Estados Unidos
como resultado do trabalho de um conjunto de académicos, financiados pelo governo, que
tinham como objetivo desenvolver um sistema seguro e sigiloso de comunicagdo em rede, capaz
de facilitar a troca de informacdes do Estado (LEINER et al., 2009; ROSA, 2012). Desde esse
acontecimento, a Internet passou, e passa ainda hoje, por gradativas e constantes evolucdes,
especialmente no que diz respeito ao desenvolvimento de ferramentas tecnolégicas com maior
alcance sobre a populacdo. Nos anos 1990, por exemplo, com a criacdo do Word Wide Web
(WWW) por Tim Berners-Lee, que ocorreu a popularizacdo da Internet, isso porqué, tal
mecanismo permitiu, via a criacdo de hiperlinks, proporcionar a ampla disseminacdo de
informacdes, intensificando assim, ainda mais, a conectividade entre os usuarios ativos (ROSA,
2012).

Em 2004, uma nova maneira pelo qual desenvolvedores de software passam a usar
a “WWW” ganha destaque. Anteriormente limitado apenas ao fluxo de gerar e receber
informacdes, a Web passa por um processo de evolucdo, a chamada Web 2.0, que proporcionou
a possibilidade de os usuarios construirem de forma colaborativa as informacdes, ou seja, a
geracdo do contetido deixou de ser estritamente de uma Unica pessoa e passou a permitir a
participagdo de mais de um individuo (O'REILLY, 2007; KAPLAN; HAENLEIN 2010). Nesse
cenario, o Conteudo Gerado pelo Usuario (em inglés amplamente conhecido como UGC — User
Generated Content), geralmente definido como as véarias formas de contetddo de midia que estdo
publicamente disponiveis e criadas por usuarios finais, ganha destaque e emerge como principio
ideoldgico para o surgimento das midias sociais, como conhecidas atualmente (KAPLAN;
HAENLEIN 2010).

Nesse contexto, as midias sociais destacam-se como grupos de aplicativos baseados
na Internet que compartilham dos fundamentos ideoldgicos e tecnologicos da Web 2.0, e que
permitem a criacdo e troca de contetdo gerado pelo usuario (KAPLAN; HAENLEIN, 2010;
KIETZMANN et al., 2011). Segundo Kaplan e Haenlein (2010), existem seis tipos de midias
sociais, sdo elas: blogs, sites de redes sociais (ex: Facebook, Instagram), mundo virtual (ex:
Second Life), projetos colaborativos (ex: Wikipedia), comunidades de conteldo e jogos
virtuais. Para os autores essas midias podem ser classificadas de duas formas: a primeira é com
base na riqueza do meio e do grau de presenca social que permitem, no qual defendem que
quanto mais rica a midia social é de informagdes e quanto maior a presenca do individuo na
mesma, maior o poder de influéncia dos usuarios com os demais do meio. A segunda

classificacéo se baseia no grau de auto revelacdo que requer e no tipo de autoapresentacéo que
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a midia permite. As classificagdes desses tipos de midias sociais citadas acima estdo expostas
no Quadro 1.

Quadro 1 - Classificacdo das Midias Sociais segundo Kaplan e Haenlein (2010)

Riqueza do Meio e Presenga Social ]
Baixa [ Média Alta

S *5 - o )
s = Blog Sites de Redes Sociais Mundo virtual
S | >
=
-
w
@il
=
gl = . S . .
(< Projetos Colaborativos Comunidades de conteado Jogos Virtuais
-« ~

o]

Fonte: Kaplan e Haenlein (2010).

Para entender melhor essas classificacdes, faz-se necessario percorrer sobre 0s
preceitos de teorias do campo das pesquisas midiaticas, tais como a Teoria da Presenca Social
(SHORT; WILLIAMS; CHRISTIE, 1976) e Teoria da Riqueza da Midia (DAFT; LENGEL,
1986), e de processos sociais, como a teoria da autoapresentacdo (GOFFMAN, 1959). Além
disso, os autores ressaltam que tal esquema de classificacdo esta passivel de atualizacfes
futuras, uma vez que novos sites aparecem e se atualizam no ciberespaco todos os dias
(KAPLAN; HAENLEIN, 2010).

A Teoria da Presenca Social de Short, Williams e Christie (1976) foi desenvolvida
com o intuito de explicar os efeitos que os meios de comunica¢do podem ter sobre a forma
como as pessoas se comunicam (LOWENTHAL, 2009). Seus pressupostos defendem que a
presenca social é influenciada pela intimidade (interpessoal vs. mediada) e pelo imediatismo
(assincrona vs. sincrona) do meio e em suma acreditam que quanto maior a presenca social,
maior a influéncia social que os usuarios exercem no comportamento dos outros (KAPLAN;
HAENLEIN, 2010).

Complementar & Teoria da Presenca Social, a Teoria da Riqueza da Midia (DAFT,;
LENGEL, 1986) baseia-se na suposi¢do de que o objetivo de qualquer comunicacdo é a
resolucdo da ambiguidade e a reducdo das incertezas. Os autores argumentam que o tipo de
midia utilizado deve facilitar o processamento de informacg6es ricas, onde tal riqueza da
informacao é conceituada como a quantidade de informacg6es que permitem ser transmitidas em
um dado intervalo de tempo. Portanto, é possivel afirmar que alguns meios de comunicagédo sao
mais eficazes do que outros (KAPLAN; HAENLEIN 2010). Dessa forma, retomando a
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classificacdo das midias sociais, Quadro 1, dada a contextualizag&o tedrica da primeira forma
de classificacdo, € possivel entender que as midias como mundo virtual, jogos virtuais, sites de
redes sociais e contetdos colaborativos, possuem uma maior influéncia no processo de
comunicacdo dos individuos devido a riqueza de informacdes contidas nestas, sua volatilidade,
e a presenca social assidua dos usuérios de tais midias.

A segunda forma de classificacdo das midias sociais, segundo Kaplan e Haenlein
(2010), retoma a uma dimenséo social e explora o conceito de autoapresentacdo de Goffman
(1959), para quem, em qualquer tipo de interacdo social as pessoas tém o desejo de controlar as
impressdes que outras pessoas formam delas. Tal gerenciamento de impressfes acontece por
diferentes motivos, seja pelo desejo de influenciar outros e ganhar recompensas (RECUERO,
2009) ou até mesmo com o intuito de construir um “eu” desejado para ser revelado ao meio
(GOFFMAN, 1959; BELK, 1988). Dessa forma, as midias sociais apresentam-se como um
ambiente propicio para, na concepcdo dos atores, o autogerenciamento da imagem pessoal e
construgdo do “eu” (RECUERO, 2009). Assim sendo, de acordo com 0 Quadro 1, midias como
blogs, sites de redes sociais e mundo virtual, permitem aos seus usuarios uma elevada
autoapresentacdo, promovendo assim uma maior preocupa¢do com 0 gerenciamento de
imagem.

Nesse contexto, os usuérios de midias sociais usam os conteudos de diferentes
maneiras e para diversas finalidades, como para obter informacdes, ter entretenimento, interagir
com outros conteudos ou produzi-los, possibilitando auto expressdo e auto realizacdo (SHAO;
2009). Assim, complementar as classificacBes propostas por Kaplan e Haenlein (2010),
Kietzmann et al. (2011) desenvolveram um método chamado de Colmeia das Midias Sociais,
no qual apresentam sete blocos de funcionalidades que as diferentes plataformas de midias
podem proporcionar aos individuos, sdo elas: identidade, presenca, relacionamento, reputacao,
grupo, conversacdo e compartilhamento. E importante reforcar que, assim como as diversas
midias possuem diferentes classificacfes, suas funcionalidades, dada a peculiaridade de cada
midia, também podem divergir, de forma que, ndo obrigatoriamente todas as midias sociais
sigam todas as funcionalidades propostas pelos autores. A Figura 1 apresenta o0 modelo da

Colmeia das Midias sociais proposto, assim como os significados dessas funcionalidades.
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Figura 1 - Funcionalidades das Midias Sociais segundo o modelo Colmeia das Midias
Sociais
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Fonte: Kietzmann et al. (2011)

Para a funcdo Identidade, diretamente relacionada a caracteristica de
autoapresentacao, em algumas midias, como alguns sites de RSO, os individuos criam perfis
com o intuito de apresentar-se a0 meio, assim, sdo disponibilizadas diferentes informacdes
sobre 0s usuarios. Nesse contexto, as apresentacfes em midias sociais sdo normalmente
utilizadas como suportes digitais para melhorar a autoapresentacdo do individuo, permitindo
um autogerenciamento e cocriagdo do “eu”, tendendo assim, a uma representacdo mais proxima
de um self ideal do que o proprio self (BELK, 2016). Essas informagfes expostas sdo fontes
para a funcdo Grupo, dado que, a partir da autoapresentacéo dos individuos, séo identificados
0s interesses em comum com os demais membros.

Uma caracteristica comum das midias sociais € a possibilidade da criacdo de lacos,

base para a funcdo Relacionamento, sejam esses lagos fortes ou fracos, conceitos de Granovetter
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(1973), para quem, em suma, os lagos sociais sdo diferenciados por forgas de acordo com o
grau de intimidade dos seres (STEINFIELD; ELLINSON; LAMPE, 2008). Um tipico usuario
de sites de redes sociais, por exemplo, se comunica ativamente com um pequeno grupo de
amigos pelas postagens ou mensagens, indicando fortes lacos com esses. Por outro lado,
constroem lagos fracos, a medida que seguem a maioria dos amigos de forma passiva, apenas
pela visualizacdo do feed de noticias (BURKE; MARLOW; LENTO, 2010).

Nesse contexto, é possivel identificar mais trés funcionalidades das midias sociais:
funcdo Presenca, que é o fato de estar ativo da midia, funcdo Conversa, que seja com os lacos
fortes ou lagos fracos, acontecem via a fungdo Compartilhamento, seja de mensagens, fotos,
entre outros. Por fim, dado o fluxo de informacgOes geradas e as diferentes possibilidades de
relacionamentos proporcionadas pelas midias sociais, a funcdo Reputacdo possibilita saber o
grau de confianca que se pode ter no conteldo, ou seja, pode-se usar esse conhecimento para
identificar se um site, pessoa ou até mesmo um servicgo é confiavel ou ndo (KIETZMANN et
al., 2011).

Os sites de redes sociais destacam-se por permitirem aos individuos as diferentes
funcionalidades sinalizadas por Kietzmann et al. (2011). Por Sites de Redes Sociais ou RSO,
embora haja uma grande diversidade de conceitos e baixa similaridade entre esses na literatura,
pode-se entender um tipo de midia social que permite aos usuérios se conectarem através da
criacdo de perfis com informacGes pessoais, possibilitando a criacdo e a troca de contelidos
gerados pelos préprios usuarios, promovendo, assim, interacdes continuas entre estes (BOYD;
ELLISON, 2008; KAPLAN; HAENLEIN, 2010). Assim, permitem que 0S USUArios se
apresentem, se conectem, desenvolvam e mantenham relacionamentos com outros (ELLISON;
STEINFIELD; LAMPE, 2007).

E notdrio o crescimento de usuérios adeptos as RSO. Esses usuarios utilizam essas
redes por diferentes motivos, tais como: a oportunidade de conhecer novos amigos e expandir
sua rede social (LI; BERNOFF, 2008; SLEDGIANOWSKI; KULVIWAT, 2009), o intuito de
manter uma socializacgdo com seus amigos e conhecidos do mundo off-line
(SUBRAHMANYAM et al., 2008) o objetivo da presenca social, o fato de virem e serem vistos
por outros individuos (BOYD, 2010) ou até mesmo por perceberem a possibilidade de obterem
utilidade e prazer com tal uso (LIN; LU, 2011), sendo o prazer uma dimensdo hed6nica
importante que afeta o comportamento desses usuarios (SLEDGIANOWSKI; KULVIWAT,
2009). Dessa forma, 0 uso de tais redes € impulsionado tanto por motivagdes internas quanto

as externas, e tanto utilitarias como hedénicas (LIN; LU, 2011).
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Agdes como “Curtir”, “Compartilhar”, “Comentar” e “Seguir” sdo caracteristicas
das RSO. Suas implicagdes de uso sdo capazes de traduzir as relagdes entre pessoas e ideias em
algoritmos, a fim de projetar e orientar uma performance (VAN DIJCK, 2013). Dessa forma,
compreender como essas dindmicas comuns aos usuarios de redes sociais impactam em seus
comportamentos, podem fornecer uma estrutura valiosa para o entendimento das relagdes

sociais na contemporaneidade (BOYD, 2010).

2.2 REDES SOCIAIS E CONSUMO

Por muito tempo o foco no produto e na venda por si nortearam as estratégias de
marketing das organizacdes, de forma que os consumidores, nesse contexto, eram tidos como
agentes passivos e meros receptores de informacbes. A revolucdo mediada pela Internet,
principalmente com o advento da WEB 2.0, promoveu uma ruptura desses preceitos e do seu
modelo tradicional de comunicagdo, ampliando de um viés B2B (empresa-empresa) ou B2C
(empresa-consumidor), para também uma comunicacdo C2C (consumidor-consumidor)
(ERRAGCHA; ROMDHANE, 2014). No atual cenério, no qual as pessoas estdo, cada vez mais,
buscando e se influenciando com opinido de outros consumidores para apoiar as suas decisdes
(PI; CHOU; LIAO, 2013), 0 empoderamento dos consumidores emerge como principio basico
para os estudos pioneiros relacionando redes sociais e consumo (CHU; KIM, 2011).

Nesse contexto, o papel dos usudrios de redes sociais revela-se essencial para as
transacGes de consumo, uma vez que estes podem ser criadores de conteldo e até mesmo
promotores de marcas e produtos, ganhando assim, uma maior influéncia no meio, podendo
impactar na decisdo de compra de outros usuarios (COOKE; BUCKLEY, 2008). Na literatura
tal impacto pode ser identificado em alguns estudos que enfatizam temas como: Boca-Boca
Eletronico - eWOM (KOZINETS et al., 2010; CHU; KIM, 2011), E-commerce (HAUNG;
BENYOUCEF, 2013), Estratégia de Comunicacdo Online, ou seja, a internet e as midias sociais
como um complemento ao mix de Promocdo (MANGOLD; FAULDS, 2009), além de estudos
que buscam identificar o impacto das informacdes online nos produtos e vendas (CHEVALIER;
MAYZLIN 2006; GOLDSMITH; HOROWITZ 2006), nos processos de tomada de deciséo
(DE BRUYN; LILIEN 2008) e nas atitudes em direcdo a marcas e aos sites (SANDES;
URDAN, 2013).

Alguns achados dessas pesquisas sdo importantes para compreender as relacfes
existentes entre redes sociais € consumo e o0s impactos de tais midias no comportamento do
consumidor. Quanto ao boca-boca eletronico, por exemplo, Chu e Kim (2011) destacam que a

confianca e a proximidade da fonte de informacGes séo aspectos do relacionamento social que
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impactam diretamente na decisdo de compra dos consumidores usuérios de redes sociais. Tal
achado ndo difere dos preceitos do boca-boca tradicional (KOZINETS et al., 2010), porém, no
ambiente online tais informagdes tornaram-se mais acessiveis e sem restricdo de tempo e
espaco, uma vez que uma das caracteristicas das redes sociais sd0 0s grupos de amigos
existentes nas mesmas.

Além de buscar informagBes com amigos e conhecidos das redes sociais, 0S
consumidores atualmente podem interagir diretamente com as marcas em todas as fases do
consumo, ampliando assim 0s conceitos tradicionais de relacionamento com o cliente,
reforcando as redes sociais como uma importante ferramenta de promocdo de marketing
(MANGOLD; FAULDS, 2009). Mangold e Faulds (2009) destacam ainda um ponto
importante, € que, com essa nova possibilidade de interacdo, a gestdo das empresas, por
exemplo, ndo consegue controlar as acBes de seus consumidores, assim, observa-se uma
extensdo prolongada do processo de compra, que, nesse cenario, vai além do ato de consumir,
pois ele se expande em um pds compra imensuravel quanto a sua duracao e seus impactos.

Como os consumidores em redes sociais podem compartilhar seus feedbacks em
relacdo as suas experiéncias de consumo, sejam eles positivos ou negativos, tais informacdes
impactam diretamente na intengdo de compra dos demais membros que possuem acesso as
informacdes disponibilizadas. Sandes e Urdan (2013) mostraram em seus estudos que esses
feedbacks tém um impacto direto na imagem das marcas e que, quanto aos comentarios
negativos, o fato das empresas gerenciarem essas informacdes, reduz o impacto em relacdo a
imagem da marca, porém, ndo altera o impacto sobre a intencdo de compra.

Em suma, os estudos convergem para 0 consenso de que a vasta disponibilidade de
informacdes contidas nas redes sociais e a facilidade de disseminagéo destas podem impactar
0S Seus usuarios enquanto consumidores. Entretanto, € possivel considerar que os efeitos das
redes sociais no comportamento do consumidor ndo se restringem apenas ao ambito das
informacdes, uma vez que seus efeitos sdo capazes de construir orientacdes que incidem,
mesmo que indiretamente, como influenciadoras do consumo, tais como: a comparagéo social
(HAFERKAMPE; KRAMER, 2011), a busca por capital social (STEINFIELD; ELLINSON;
LAMPE, 2008), a vaidade (DAL BELLO; ROCHA, 2012) a busca por popularidade
(RECUERO, 2009), a necessidade de autopromocao pessoal (BUFFARDI; CAMPBELL, 2008;
PRIMO, 2009), a inveja nas midias sociais (TAYLOR; STRUTTON, 2016), a autoexposicao
(BRUNO; KANSHIRO; FIRMINO, 2010) e a autoestima (UTZ; BEUKEBOOM, 2011).

O estudo de Taylor e Strutton (2016) pode ser considerado como pioneiro nas

investigacOes que relacionam comparacdo social, redes sociais e consumo. Os autores se
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propuseram a investigar os efeitos do narcisismo, da inveja e da autopromogado promovida no
ambiente online no consumo conspicuo. Assim, reforcaram a relacdo direta entre o uso das
redes sociais e 0s niveis de inveja, no qual, pelo estudo, os niveis mais altos de uso do Facebook
foram associados aos niveis mais altos de inveja. Além disso, 0 narcisismo e seus impactos na
autoestima também foram reforcados. Ambas as situacfes apresentaram impacto positivos na
propensdo em consumir. Outro exemplo de pesquisa, agora envolvendo capital social, redes
sociais e consumo, é a do Instituto Amadeus (2017), segundo o relatério Future Traveller Tribes
2030, € crescente 0 segmento de viajantes que passam a consumir experiéncias de viagens quase
que inteiramente baseadas em qudo ‘compartilhdveis’ elas sdo, ou quanto ‘capital’ elas tém
capacidade de gerar nas redes sociais.

As descobertas do estudo de Schiele e Hughes (2013), que teve como objetivo
examinar como 0s consumidores coletam, organizam e categorizam imagens gque encontram
usando o Pinterest, apresentam uma visdo estendida sobre o consumo e as redes sociais. Os
autores sugerem que os contetdos das redes sociais sdo bens, repletos de significacdes que
caracterizam um consumo. Logo, apresentam que enquanto os consumidores estdo coletando e
organizando fotografias no Pinterest, por exemplo, eles também estdo comunicando seus
multiplos eus, exibindo seus gostos e consumindo conspicuamente, reforcando assim a auto

apresentacdo e autoexposicao.

Assim como no mundo off-line, os varios aspectos da rotina das pessoas, seja em
seu modo de se vestir, viajar, alimentar, sdo rituais de posses. Contudo, no ambiente online
essas acOes sao potencializadas, uma vez que, além de possuir, o individuo nas redes sociais
expbe e compartilham, seja por meio de fotos, videos ou outros (RECUERO, 2009). Dessa
forma, € possivel identificar que as midias sociais afetam os consumidores em diferentes

aspectos a0 mesmo tempo em que também séo afetadas por eles (IOANAS; STOICA, 2014).

2.3 CONSUMO ALIMENTAR E REDES SOCIAIS

Alimentar-se é um ato vital, sem o qual ndo ha vida possivel; contudo, ao se
alimentar, 0 homem cria praticas e atribui significados aquilo que esta incorporando a si mesmo
(MACIEL, 2001). N&o se come apenas para sobreviver ou nutrir-se; muito além disso, o ato de
se alimentar é repleto de significagbes (DE CASTRO; MACIEL; MACIEL, 2016). O comer é
uma acao concreta de incorporacao tanto de alimentos como de seus significados, permeada
por trocas simbdlicas, envolvendo uma infinidade de elementos e de associacdes capazes de
expressar e consolidar a posicdo de um agente social em suas relagOes cotidianas
(CARVALHO; LUZ, 2011).
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Comer é um ato que permeia a origem da socializagdo (CARNEIRO, 2005), uma
vez que, o alimento é algo universal, geral e que diz respeito a todos 0s seres humanos
(DAMATTA, 1986). Dessa forma, a alimentagdo humana como um ato social e cultural faz
com que sejam produzidos diversos sistemas alimentares, onde se situam fatores de ordem
ecoldgica, historica, cultural, social e econdmica. Assim, é possivel pensar os sistemas
alimentares como sistemas simbolicos em que codigos sociais estdo presentes atuando no
estabelecimento de relagbes dos homens entre si e outros (MACIEL, 2001). Isso porqué, as
praticas alimentares, definidas como qualquer atividade na qual os alimentos estdo envolvidos,
variando desde a preparagdo ao consumo, estdo incorporadas na vida cotidiana e nas relagoes
sociais (NEELY; WALTON; STEPHENS, 2014). Por tanto, o alimento destaca-se como parte
vital da cultura, identidade, pertencimento e significados para o individuo (IBRAHIM, 2015).

Azevedo (2017) reforca que o amplo escopo tedrico das questbes relacionadas a
alimentacdo oferece diferentes olhares sobre os novos comedores e permite que diferentes
temas e &reas de estudo dialoguem entre si, promovendo a fertilidade e a variedade de pesquisas.
Dessa forma, em uma vasta revisdo da literatura, a autora definiu cinco eixos tematicos que
envolvem as pesquisas sobre alimentacdo, sdo eles: (1) a discussdo que envolve riscos,
controvérsias e a ampla abordagem da (in)seguranca alimentar e nutricional; (2) o alimento
como tema frutifero para explorar os multiplos significados da globalizacéo e da urbanizacéo,
uma vez que expde a complexidade desses fendbmenos e como 0s mesmos afetam a selecéo dos
alimentos; (3) o eixo chamado do “Comer de outras formas” que abriga discussdes sobre
alimentacéo e ética, género, sexualidade, literatura, cinema e artes; (4) as abordagens sobre a
gastronomia, o papel do chef e suas implicacdes culturais e politicas; (5) o ativismo alimentar
que coloca em evidéncia diversos movimentos transformados em repertorios de a¢Ges coletivas:
Agroecologia, Freeganismo, Locavorismo, Agricultura Organica, Vegetarianismo, entre
outros.

Entre tais eixos, a tematica do alimento como tema frutifero para explorar a
globalizacao, urbanizacéo e selecdo dos alimentos (2) e as novas formas do Comer (3) reforcam
0 interesse de pesquisa do presente estudo. Nessa seara emergem temas contemporaneos como:
a saudabilidade e o culto ao corpo magro impactando no processo de construcdo de identidades,
no consumo sustentavel e no consumerismo politico (MICHELETTI; 2003; SPAARGAREN;
2005), a mudanga dos rituais de refeicdes dada o contexto de urbanizagdo, onde ha uma
demanda maior por flexibilidade de horarios, locais e ritmos para o consumo de alimentos
(VERTHEIN; VAZQUES-MEDINA, 2015), o comer sozinho como experiéncia social

crescente no contexto de novas formas de socializacéo e as midias, como TV, filmes e redes
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sociais (Instagram, Facebook, Twitter, Pinterest) relacionando-se a experiéncias de consumo
hedonistas da comida e da bebida (AZEVEDO, 2017). O presente estudo reconhece como
importantes os temas destacados, porém, propdem a se aprofundar na tematica referente as
midias, visto que sdo crescentes na literatura o numero de pesquisas que buscam identificar as
relacOes entre a alimentagdo e o desenvolvimento tecnolégico e digital (ROUSSEAU, 2012;
DE SOLIER 2018; LUPTON,2018).

Em suma, tais investigacGes destacam a importancia da alimentacdo no nutrir das
relacBes sociais. Assim, diferentes tematicas tém se destacado, sdo elas: o impacto, através do
ato alimentar, das relagBes sociais mediadas pela Internet nas praticas alimentares (CHOI,
FOTH; HEARN, 2014), as novas formas de consumir alimentos e o facil acesso a informacdes
impactando diretamente na decisdo dos consumidores (LEWIS; PHILLIPOV, 2018), o
empoderamento dos consumidores, que gera uma expansdo da experiéncia de consumo, uma
vez que as redes sociais proporcionam aos mesmo diferentes formas de interacgdes, tais como,
a possibilidade de expor para os amigos a localizagdo, a possibilidade de comentar sobre a
experiéncia em suas redes sociais e o compartilhamento de experiéncias, seja por foto,
comentarios, videos e outros, de alimentos nas midias sociais (OLIVEIRA; OLIVEIRA;
SILVA, 2015; IBRAHIM, 2015; MEJOVA; ABBAR; HADDADI, 2016; KOZINETS;
PATTERSON; ASHMAN, 2016; PENG, 2017), sendo essa Ultima, uma temética ainda pouco
explorada e em ascensdao (McDONNELL, 2016).

O compartilhamento difundido de alimentos atraves de imagens faz parte da
incorporacdo do mundo digital no cotidiano dos individuos. As imagens de alimentos
representam a comida como objeto material significando novas maneiras de conectar e
enquadrar as relacdes sociais além de estreitar os dominios publicos e privados (IBRAHIM,
2015). As imagens de alimentos como uma forma de materialidade transacionada on-line
oferecem familiaridade, conforto, copresenca, reforcando a comida como algo que transcende
as barreiras culturais, oferecendo uma atracdo universal em direcdo a uma mercadoria que é
evidenciada através do clique. Dessa forma, as imagens de alimentos simbolizam a conex&o a
distancia através da cultura e das praticas materiais cotidianas (IBRAHIM, 2015).

No contexto de compartilhamento de experiéncias de alimentos nas midias sociais,
é crescente 0 nimero de estudos que vem abordando a tematica do compartilhamento de fotos
via a exploracdo do termo food porn, expressao, em suma, utilizada para descrever o ato de
estilizar a captura de alimentos por meio de dispositivos moveis gerando o compartilhamento
nas plataformas digitais (IBRAHIM, 2015). A hashtag “#foodporn” é comumente usada por

usuarios de redes sociais que querem compartilhar fotos apetitosas de experiéncias culinarias
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que consideram importantes (MEJOVA; ABBAR; HADDADI, 2016). Tal exposicao alude a
“fetichizacdo” dos alimentos e a suas relagbes com o interesse de despertar 0 desejo
(IBRAHIM, 2015). Kozinets, Patterson e Ashman (2016), reforca a alusao de tal termo também
a0 exagero e egocentrismo. E possivel identificar, portanto, que esse tipo de exposicdo gera
consumo de alimentos, assim como estimula o consumo daqueles que s&o impactados pelas
imagens compartilhadas (McDONNELL, 2016).

Miller et al. (2016) mostram que as imagens e o tema da alimentacdo se tornaram
uma forte presenca em posts e conversas nas midias sociais. 1sso porqué, dada a imersdo do
alimento no contexto digital e sua importéancia no cotidiano das pessoas, seu registro via
imagem se torna cada vez mais comum. No Instagram, rede social online de compartilhamento
de fotos e videos entre seus usuérios, por exemplo, é possivel encontrar, conforme Figura 2,
mais de 300.000 fotos de alimentos apenas com o uso da hashtag food (INSTAGRAM, 2018).
O uso de hashtags tem sido descrito como objeto organizacional de informagdes, contudo, no
ambito da alimentagdo, essa ferramenta também vem sendo utilizada para transmitir varias
dimensGes afetivas das praticas alimentares, onde os usuarios sao capazes de revelarem as
emoc0es associadas a elas (MIDDHA, 2018).

Figura 2 - #Food no Instagram

<

#food

307M

ftooporn #foodporn @yum #delich
Mais relevantes

#tood vidsos.

Fonte: Instagram (2018).

Essa exposicdo dos alimentos nas redes sociais tem impactado diretamente o

consumo de alimentos. Coary e Poor (2016) chegam a sugerir que, registrar uma self de
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alimentos pode até mesmo melhorar o sabor de uma comida e sua forma de consumir. Peng
(2017), em seu estudo essencialmente qualitativo, apresenta que o compartilhamento de
experiéncias de alimentacao esta diretamente relacionado com a necessidade de autoexposi¢do
dos gostos e estilo de vida dos usuarios que compartilham. Além disso, para o autor, o fato de
compartilhar uma foto, em um restaurante por exemplo, serve ainda como forma de distin¢ao
de classes, e tais fotos sdo compartilhadas com o intuito de gerar desejos nas outras classes
sociais. Dessa forma, € possivel compreender a complexidade e a riqueza de conteudos
inerentes a pratica do compartilhamento de experiéncias de alimentos nas redes sociais e seus
impactos no consumo. Contudo, estudos sobre tal pratica sdo relativamente novos
(HOLMBERG et al., 2016), o que reforcam uma lacuna tedrica, que instiga os objetivos da

presente pesquisa.

O estudo sobre o que de fato é compartilhado nas redes sociais, ou seja, a analise
especifica do contetido gerado pelos usuarios, € uma técnica de pesquisa que vém se destacando
entre as pesquisas que visam estudar o compartilhamento de experiéncias de alimentos nas
redes sociais. Tal método nao apenas oferece um meio inovador de capturar praticas sociais em
movimento, mas também revelam aspectos ocultos ou ignorados de préaticas que podem néo ser
evidentes a partir de métodos convencionais (MIDDHA, 2018). A andlise do contetdo
compartilhando pelos prdprios usuarios permite o acesso privilegiado as praticas sociais
cotidianas das pessoas, explorando assim, o que de fato acontece (MIDDHA, 2018).

Ao analisaram imagens compartilhadas no Instagram, pesquisadores observaram
gue uma propor¢cdo substancial delas era de itens alimentares (HU; MANIKONDA;
KAMBHAMPATI, 2014). Nessa seara, alguns temas tém emergido, tais como: 0 uso de
hashtags do Instagram como forma de identificar informagdes nutricionais dos alimentos
compartilhados (SHARMA; CHOUDHURY, 2015) as curtidas como forma de avaliar a
predisposicdo de consumo de alimentos saudaveis x ndo saudaveis (MEJOVA et al., 2015) e 0
interesse em identificar as caracteristicas das imagens de alimentos postadas nas redes sociais
(HOLMBERG et al., 2016).

Sharma e Choudhury (2015), por exemplo, listaram 564 palavras associadas
alimentacdo no Instagram e, apos testarem se as mesmas realmente eram validas, aplicando o
uso de hashtags, refinaram essa lista, desconsiderando, por exemplo, hashtags genéricas como
#food, justificando que tal hashtag apresenta dados confusos que impactariam no alcance dos
objetivos do estudo. Assim, os autores identificaram que as pessoas costumam postar fotos com

médio teor calorico, consideradas como alimentos com informagdes nutricionais confiaveis e
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de alta qualidade, e que, alimentos com baixo teor calérico ou com teor calérico muito alto,
apresentam menos curtidas e comentarios do que alimentos com teor cal6rico moderado. Dessa
forma, os autores destacam as relacfes entre saudabilidade, ser consideravel saudavel ou néo,
com as midias compartilhas.

Holmberg et al. (2016), em seu estudo, exploraram como os adolescentes retratam
os alimentos no Instragram, examinando como e em qual contexto a comida foi apresentada,
como o remetente descreve as imagens e o tipo e frequéncia de itens alimentares que foram
retratados. Esse estudo configura-se como um dos primeiros que buscam realizar uma espécie
de caracterizacdo referente ao que de fato é postado sobre alimentos nas redes sociais,
reforcando, tal método, como uma oportunidade para aprofundar-se no fendémeno do
compartilhamento de experiéncias de alimentos.

Os achados do estudo de Holmberg et al. (2016) identificam que a comida é
retratada de maneiras diferentes, mas muitas vezes é colocada de forma centralizada e
enquadrada de forma positiva; imagens contendo alimentos com alto teor cal6rico e baixo teor
de nutrientes foram enquadradas como se fossem anuncios, com marcas claramente expostas;
as imagens que mostravam frutas e verduras geralmente tinham zoom, semelhantes as imagens
encontradas nos livros de receitas. Os autores enquadram seu estudo como inicial e apresentam
oportunidades de ser expandido em outros contextos, ndo se restringindo apenas aos
adolescentes, como forma de aprofundar-se nas praticas alimentares postadas nas redes sociais.
Outra limitacdo identificada no estudo de Holmberg et al. (2016) € que 0 mesmo considerou
apenas postagens contidas no feed dos usuarios, ndo considerando os stories, ferramenta atual
do Instagram que permite postagens instantaneas com visibilidade disponivel apenas por 24
horas.

Em suma, a literatura existente sobre consumo alimentar e redes sociais que se
apropriaram da técnica de analisar o contetdo de fato postado nas redes sociais, apresentam as

seguintes caracteristicas, Quadro 2, como balizadores de suas analises:
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Quadro 2 - Caracteristicas das postagens de alimentos identificadas na literatura

FOCO DE

INVESTIGACAO REFERIENCIAS

CARACTERISTICAS

(ABBAR; MEJOVA; WEBER,
2015; SHARMA; CHOUDHURY,
2015;HOLMBERG et al., 2016; )

(HU; MANIKONDA,;
KAMBHAMPATI, 2014;
HOLMBERG et al., 2016)

QUAL O LOCAL DA

LOCAL DE CONSUMO REFEICAO

QUAL O TIPO DE

TIPO ALIMENTO ALIMENTOS POSTADO

% QUANDO OCORRE A
OCASIAO DE CONSUMO REFEICAO (HOLMBERG et al., 2016)
) E UM CONSUMO
PRATICA DE CONSUMO ROTINEIRO OU (HOLMBERG et al., 2016)

EXTRAORDINARIO

(HU; MANIKONDA,

INFORMACOES SAUDAVEL VS NAO KAMBHAMPATI, 2014;
NUTRICIONAIS SAUDAVEL SHARMA; CHOUDHURY, 2015;

HOLMBERG et al., 2016)

HUMANIZAGAO E SE HA PRESENCA DE (HOLMBERG et al., 2016;

SOCIABILIDADE NA
IMAGEM

PRESENCA DE MARCAS

PESSOAS NA FOTO VASSALO etal., 2018)

SE HA PRESENCA DE
MARCAS

(HOLMBERG et al., 2016)

(IBRAHIM, 2015; HOLMBERG et
al., 2016; MEJOVA; ABBAR,;
HADDADI, 2016; RICH;
HADDADI; HOSPEDALES, 2016)

N SE SAO FOTOS
APRESENTAGAO DA FOTO | PLANEJADA OU FOTOS
NATURAIS

Fonte: Elaboragdo prépria (2018)
O presente estudo, a fim de expandir a compreensdo do fenébmeno social de

interesse da pesquisa, se propGe a explorar tais caracteristicas como forma de compreender,
com a pratica, o que de fato os usuarios postam em suas redes sociais, assim como, aprofundar-

se em outras, caso venham emergir com o desenvolvimento metodologico.
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3 PROCEDIMENTOS METODOLOGICOS

Neste capitulo, serdo abordados os aspectos metodoldgicos que caracterizam este
estudo. Assim, dado objetivo proposto, compreender os significados das postagens de alimentos
compartilhadas nas redes sociais e suas implicagdes no comportamento do consumidor, a
presente pesquisa, de carater essencialmente qualitativo, foi dividida em duas etapas distintas,

porém complementares, a fim de melhor solucionar os questionamentos chaves do trabalho.

A primeira etapa do estudo foi composta por uma série de entrevistas individuais,
semiestruturada de carater narrativo, no qual, estabeleceu-se como objetivo explorar, via
discurso dos entrevistados, motivacdes peculiares aos usuérios de redes sociais que nao sao
facilmente possiveis de serem identificadas apenas com a avaliacdo da pratica de compartilhar
fotos/videos nas redes sociais. Essa etapa, denominada de aproximacdo do campo, fez-se
essencial para responder os seguintes questionamentos levantados: “Por que as pessoas postam
fotos/videos de alimentos em suas redes sociais?”; “Quais sdo os critérios/aspectos que

impulsionam esse tipo de postagem?”’.

A segunda etapa do estudo, tratou-se de uma netnogréfia, por meio da analise de
midias, fotos ou videos, compartilhadas nas redes sociais. Segundo Belk e Kozinets (2016), a
netnografia pode ser considerada a base para estudos de interacdo social on-line e experiéncia
gue assumem uma perspectiva cultural, podendo ser empregada para o entendimento de
contetidos e estruturas de comunicagdes que acontecem em ambientes online. Dessa forma, a
etapa consistiu na formacdo de um banco de dados com fotos ou videos postados nas redes
sociais, para uma analise de contetido aprofundada a fim de caracterizar os tipos de postagens
relacionadas a alimentacdo. Para tal caracterizacdo, partiu-se, a priori, das caracteristicas ja
tratadas na literatura, contudo, o estudo néo se limitou a descoberta de novas. Assim, essa etapa
buscou responder as seguintes questdes levantadas na pesquisa: “Que tipo de foto/video sdo

mais postados?”’; “Como tais postagem ocorrem nas redes sociais?”.

As etapas aconteceram de forma paralela, contudo, entende-se que se
complementam de forma que, na primeira € possivel analisar o discurso e na segunda a pratica.
Esse modelo metodoldgico buscou enriquecer as discussdes dos resultados, propondo-se ir além
do que normalmente é encontrado na literatura, a analise qualitativa até o discurso, sem
confronto com a pratica. Dessa forma, a apreciagdo de ambas etapas auxiliou a responder a
seguinte questdo: “Quais as implicagdes pessoais/gerenciais que podem ser compreendidas com

o entendimento desse processo?”.
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Assim sendo, a fim de melhor expor as relagGes entre os estudos realizados e 0s
objetivos da pesquisa, a Quadro 3 apresenta 0s passos metodoldgicos conduzidos e os objetivos
relacionados. Quanto as especificidades de cada estudo, para o melhor entendimento dos
procedimentos utilizados, os mesmos serdo abertos nos tdépicos seguintes, onde serdo

evidenciados o tipo de pesquisa realizado e as caracteristicas de cada estudo.

Quadro 3- Passos Metodologicos

OBJETIVO GERAL

ENTREVISTAS NETNOGRAFIA
v v

® ®
® ® o

Fonte: Elaboragdo propria (2019)

Conforme Quadro 3, para alcance do objetivo geral, cada etapa auxiliara na
solucdo dos questionamentos da pesquisa. Para melhor entendimento da Figura, os codigos
correspondem, aos seguintes objetivos: Q1) “Por que as pessoas postam fotos/videos de
alimentos em suas redes sociais?”’; Q2) “Que tipo de foto/video sdo mais postados?”’; Q3) Quais
sdo os critérios/aspectos que impulsionam esse tipo de postagem?”; Q4) “Como tais postagem
ocorrem nas redes sociais?” e Q5) “Quais as implicacdes pessoais/gerenciais que podem ser

compreendidas com o entendimento desse processo?”.

3.1ETAPA1- APROXIMA(}AO DO CAMPO

O primeiro estudo proposto na presente pesquisa almejou uma aproximacgéo do
campo, por meio da imersdo do pesquisador no ambiente de pesquisa, visando contextualizar-
se sobre os significagBes e importancia do fendmeno social de interesse. Assim, preocupando-
se sempre em estudar e analisar o mundo empirico o mais préximo possivel do seu ambiente
natural (GODOY, 1995), foi realizado uma serie de entrevistas narrativas conduzidas junto a
usuarios de midias sociais com o intuito de compreender suas praticas cotidianas nas relacoes

com outros individuos
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3.1.1 Tipologia da Pesquisa

Segundo Vergara (2007), uma pesquisa pode ser classificada quanto aos fins e
guanto aos meios. Assim, o presente estudo qualifica-se, quanto aos fins, como uma pesquisa
de cunho exploratorio, visto que busca aprofundar-se sobre o fenémeno social, o
compartilhamento de experiéncias de consumo de alimentos nas redes sociais, assim como,
especificamente, almeja descrever as atitudes existentes no comportamento de consumo e
identificar as motivacdes para tais postagens nas midias sociais. Embora seja crescente o
numero de pesquisas com o foco de analise nas redes sociais, é possivel dizer que a fase
exploratoria ainda ndo foi esgotada, dado a complexidade e dinamismo do fenémeno. Quanto
aos meios, classifica-se como uma pesquisa de campo, uma vez que busca aprofundar-se a
respeito do fenbmeno das relac6es entre as redes sociais e 0s seus usuarios via coleta de dados
por meio da técnica de entrevistas individuais, semiestruturada de cunho narrativo aplicado

junto ao publico alvo da pesquisa.

3.1.2 Desenvolvimento do instrumento de pesquisa

O roteiro guia de entrevista, que teve como objetivo facilitar a conducdo das
entrevistas, foi desenvolvido em formato de tdpicos que buscaram compreender 0s
questionamentos chaves do estudo. Essa estrutura de guia foi validada por meio da realizagédo
de duas entrevistas piloto a fim de mitigar as possiveis dificuldades de entendimento das
perguntas por parte dos entrevistados. Dessa forma, seguiu-se 0 seguinte roteiro, exposto no
Quadro 4.

Quadro 4 - Tépicos guia da entrevista

(continua)

Agradecimentos e troca de documentos (termos de confidencialidade e consentimento)

Dados de caracterizacdo: nome, idade, idade dos pais, periodo no colégio ou faculdade,

rotina, o que gosta e 0 que ndo gosta de fazer e o que mais faz

Relacdo com as Midias Sociais: tipo de midia que usam, frequéncia, rotina nas midias,
compartilhamento de fotos
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Quadro 4 - Tépicos guia da entrevista
(concluséo)

Relacdo com as Midias Sociais e Consumo de Alimentos: motivacOes para postagem de
fotos de alimentos, ponderacdes a respeito das fotos postadas, tipo de retorno esperado ao

postarem as fotos

A prética de postar fotos de alimentos nas midias sociais: analise das fotos postadas nas
midias sociais dos entrevistados, contextualizacdo do momento postado, avaliacdo do perfil

dos usuarios

Encerramento e agradecimentos

Fonte: elaboracdo propria, dados da pesquisa (2018)

Os dados de caracterizacdo foram Uteis para compreender o perfil do publico
entrevistado, assim como, familiarizar-se com 0os mesmos para o desenvolvimento da pesquisa.
Os tdpicos referentes as relagdes com as midias socias e consumo e as relacdes midias sociais
e consumo de alimentos, sdo considerados os elementos chaves da pesquisa, onde pelos quais
foram possiveis explorar os objetivos propostos. No tdpico referente a pratica de postar fotos
de alimentos nas midias sociais, 0s entrevistados foram convidados a abrirem e mostrarem
postagens em suas redes sociais, mais especificamente o Instagram, com alguma experiéncia
de consumo de alimentos em suas redes sociais. Tal topico foi essencial para, ainda durante a
entrevista, confrontar discurso com pratica, auxiliando assim a reforcar os achados dos tépicos

anteriores.

3.1.3 Caracterizacéo e Selecao dos Sujeitos da Pesquisa

Foram realizadas treze entrevistas, junto ao publico alvo, que seguiram os seguintes
critérios de elegibilidade: possuirem perfil ativo nas redes sociais e possuirem o habito de postar
fotos de alimentos em tais redes. A escolha dos entrevistados deu-se por conveniéncia e a
quantidade foi determinada pela adocdo do critério de saturacdo tedrica, critério esse que,
segundo Fontanella e Junior (2012), pode ser aplicado quando os dados coletados sao
suficientes, necessarios e possiveis para que ocorra o pretendido adensamento tedrico sobre o
objeto pesquisado. Abaixo, no Quadro 5, descreve-se a caracterizacdo dos informantes da

pesquisa que serdo utilizados para o desenvolvimento da analise dos resultados.



35

Quadro 5 - Caracterizacdo dos informantes da pesquisa

Informante Sexo Idade
El Feminino 25 anos
E2 Feminino 22 anos
E3 Masculino 27 anos
E4 Masculino 29 anos
E5 Feminino 28 anos
E6 Masculino 24 anos
E7 Masculino 22 anos
E8 Feminino 29 anos
E9 Feminino 22 anos
E10 Feminino 37 anos
Ell Masculino 34 anos
E12 Masculino 42 anos
E13 Masculino 28 anos

Fonte: elaboracdo propria, dados da pesquisa (2018)

3.1.4 Técnicas de Anélise

Ao fim do processo de entrevista obteve-se o total de sete horas e quinze minutos
de audios, uma média de trinta e trés minutos por entrevistado. Essas entrevistas passaram pelo
processo de audi¢cdo minuciosa e foram transcritas, categorizadas e tematizadas, adotando assim
as esséncias da técnica de analise tematica de contetdo (MINAYO, 2004). Com isso foram
identificados quatro temas que se sobressairam, séo estes: Redes sociais como habito rotineiro;
MotivagOes para postar; Critérios para postar e Postagens de alimentos nas redes sociais. Essas

tematicas identificadas serdo exploradas mais precisamente nos topicos de analises.
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3.2 ESTUDO 2 — EXPLORANDO A PRATICA DO COMPARTILHAMENTO

A proposta desse estudo, €, para além do que os consumidores relataram nas
entrevistas da primeira etapa, compreendendo e caracterizando o que de fato é compartilhado
no tocante das experiéncias de consumo de alimentos nas redes sociais. Assim, esse estudo
propds, por meio de uma netnografia, que segundo Belk e Kozinets (2016) pode ser entendida
como uma forma de pesquisa etnografica exclusivamente adaptada as particularidades da
interacdo social mediada tecnologicamente na contemporaneidade e confere aos estudos atuais
uma consisténcia futura que, de outra forma, ndo poderiam conter, caracterizar os tipos de
midias compartilhadas nas redes sociais realizando uma anélise documental dessas midias.

Tal metodologia é similar ao processo metodoldgico conduzido pelo estudo de
Holmberg et al. (2016), contudo, amplia-se suas bases pois ndo se limitou exclusivamente a um
publico especifico e também considerou as diferentes ferramentas do Instagram, ndo s6 o feed,
mas também os stories, analisando assim, além de fotos também videos. Outra diferenciacéo
complementar é o método de coleta dos dados, para tal, utilizou-se o procedimento similar o
estudo de Sharma e Choudhury (2015), o uso de hashtag. Contudo, no estudo em questdo, por
se tratar da hashtag relacionada a alimentacdo mais utilizada no Instagram, adotou a #food com
filtro de obtencéo das midias analisadas. O Instagram foi a rede social escolhida como foco da
pesquisa devido suas caracteristicas, foco no compartilhamento de midias, seja fotos ou videos
(INSTAGRAM, 2018) e por estar diretamente relacionado com o objetivo do estudo.

3.2.1 Tipologia da Pesquisa

Seguindo a taxonomia de classificagdo proposta por Vergara (2007), o presente
estudo qualifica-se, quanto aos fins, como uma pesquisa de cunho descritiva, visto que busca
caracterizar o tipo de midia com experiéncias de consumo de alimentos compartilhadas nas
redes sociais e quanto aos meios, classifica-se como uma pesquisa documental, uma vez que
busca aprofundar-se por meio da analise de fotos e videos postados nas redes sociais sobre o

fendmeno social em anélise.

3.2.2 Caracterizacéo da Pesquisa
Para um melhor entendimento dos passos metodoldgicos dessa fase da pesquisa, a

Figura 3 apresenta todas as etapas que irdo compor o estudo 2:
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Figura 3- Etapas do Estudo 2

Revisdo da Literatura Categorizagiodos L] Analise dos dados

dados
Alinhamento com os Defini¢do das
objetivos da pesquisa categorias

Defini¢do dos critérios
Refinamento dos dados
para coleta de dados

! I

Definicdo das técnicas

- Coleta de dados
de coleta de dados

Fonte: Elaboragdo propria (2019)

A primeira etapa consistiu na revisao da literatura com o intuito de contextualizar-
se sobre o fendbmeno de interesse e mapeamento dos trabalhos existentes tanto com a proposta
teméatica como com a proposta da técnica. A segunda etapa foi o alinhamento da proposta
metodoldgica com 0s objetivos da pesquisa, ou seja, dado 0 embasamento na literatura, essa
etapa incidiu no planejamento das demais fases com foco na obtencédo dos objetivos do estudo.
A terceira etapa desse estudo caracterizou-se pela definicdo dos critérios de busca, assim, com
base na literatura, onde foi identificado uma evolucéo positiva de estudos utilizando hashtags
para obtencdo de dados. Além disto também foi identificado que a hashtag relacionada com
alimentacdo mais utilizada no mundo € a #food, razdo pela qual a pesquisa adotou essa hashtag
como critério para obtencao dos dados.

Um outro critério primordial para o desenvolvimento da pesquisa, é que os perfis
analisados sdo perfis publicos e que as informacBes coletadas estdo disponiveis para quem
quiser acessar, conforme termos de uso do Instagram. Contudo, nesse contexto, é importante
destacar uma limitagdo da plataforma, como os usuérios podem editar seus perfis com a
frequéncia que desejarem, o banco de dados pode ser comprometido por possiveis edi¢cdes dos
perfis que tiveram fotos selecionadas, seja pelo fato de tornarem o perfil privado ou até mesmo

com a edigéo das hashtags.
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Definidos os critérios de busca, a quarta etapa foi a fase de definicdo das técnicas
de busca. No estudo em questdo, como propde-se analisar tanto os conteudos postados no feed
de noticias dos usuarios do Instagram, como o contetdo postado nos stories, definiu-se duas
técnicas para obtencdo dos dados. A primeira, principalmente para os stories, foi 0 processo
manual, no qual foi necessario acessar diariamente a #food pelos mecanismos de busca do
Instagram e assim baixar os contetidos disponibilizados. A segunda técnica utilizada foi 0 uso
do Netlytic, um software de codigo aberto no qual, por meio do critério de busca definido, é
possivel criar um banco de dados extraido diretamente da rede social desejada. Outras pesquisas
também j& usaram o Netlytic como fonte de obtengdo de dados, como exemplo o estudo de
Gruzd, (2016).

Seguindo o0s passos anteriormente descritos, foram obtidas 715 midias do
Instagram, sendo, 300 dos stories e 415 do feed de noticias. Das midias obtidas, que variaram
entre fotos e videos, 115 foram desconsideradas para a etapa de caracterizacdo. Os motivos para
desconsiderar as imagens foram desde o fato do uso indevido da #food, ou seja, ndo continha
alimento ou experiéncia de consumo de alimentos na imagem, ou devido a edicdo do perfil da
imagem que tornou a conta privada. Essa etapa consiste no refinamento dos dados, assim, para
a etapa de caracterizacdo foram analisadas 600 midias, no qual 300 sdo dos stories e 300 do
feed de noticia dos usuarios.

Para etapa de caracterizacdo considerou-se as caracteristicas ja identificadas na
literatura e acrescentou-se algumas outras que emergiram com o desenvolvimento do processo
metodoldgico. Dessa forma, tal etapa, seguiu as seguintes caracteristicas, apontadas no Quadro
6.

Quadro 6- Caracteristicas abordadas no estudo

(continua)
CARACTERISTICA FOCO DE REFERENCIAS
INVESTIGACAO
LOCAL DE CONSUMO QUAL O LOCAL DA (ABBAR; MEJOVA; WEBER,
REFEICAO, EM CASA OU | 2015; SHARMA; CHOUDHURY,
FORA DE CASA? 2015;HOLMBERG et al., 2016; )
TIPO ALIMENTO QUAL O TIPO DE (HU; MANIKONDA;
ALIMENTOS POSTADO KAMBHAMPATI, 2014;
HOLMBERG et al., 2016)
OCASIAO DE CONSUMO QUANDO OCORRE A (HOLMBERG et al., 2016)
REFEICAO
PRATICA DE CONSUMO E UM CONSUMO (HOLMBERG et al., 2016)
ROTINEIRO OU
EXTRAORDINARIO
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Quadro 6- Caracteristicas abordadas no estudo

(concluséo)

INFORMACOES
NUTRICIONAIS

SAUDAVEL VS NAO
SAUDAVEL

(HU; MANIKONDA; KAMBHAMPATI,
2014; SHARMA; CHOUDHURY, 2015;
HOLMBERG et al., 2016)

HUMANIZACAO E
SOCIABILIDADE NA
IMAGEM

SE HA PRESENCA DE
PESSOAS NA FOTO

(HOLMBERG et al., 2016; VASSALO et
al., 2018)

PRESENCA DE MARCAS

SE HA PRESENGCA DE
MARCAS

(SALLEHA; HASHIMA; MURPHYA,
2015; HOLMBERG et al., 2016;)

APRESENTACAO DA
FOTO

SE SAO FOTOS PLANEJADA
OU FOTOS NATURAIS

(IBRAHIM, 2015; HOLMBERG et al.,
2016; MEJOVA; ABBAR; HADDADI,
2016; RICH; HADDADI; HOSPEDALES,
2016)

EXPOSICAO DA
LOCALIZACAO

A FOTO POSTADA CONSTA
COM A LOCALIZACAO?

TIPO DE LOCALIZACAO
POSTADA

LOCALIZACAO
GEOGRAFICA OU
LOCALIZACAO
COMERCIAL

NACIONALIDADE DA

FOTO BRASILEIRA?

FOTO
APRESENTACAO DO ALIMENTO SENDO
ALIMENTO 1 CONSUMIDO?
APRESENTACAO DO ALIMENTO PRONTO OU EM
ALIMENTO 2 PREPARO?
ELEMEMNTOS QUAIS OS OUTROS
COMPLEMENTARES ELEMENTOS QUE
CONSTAM NA FOTO?
LEGENDA FOTO COM OU SEM

LEGENDA?

HASHTAGS AUXILIARES

INCIDENCIA DE OUTRAS
HASHTAGS

Elaboracdo propria (2019)

Fonte: Elaboragdo propria (2019)

Assim, observa-se o surgimento de oito novas caracteristicas que ndo foram

identificadas na literatura ou abordadas com o foco proposto pelo presente estudo. Algumas

caracteristicas emergiram com intuito de complementar as ja identificadas na literatura, como
por exemplo, o local de consumo (ABBAR; MEJOVA; WEBER, 2015; SHARMA,
CHOUDHURY, 2015;HOLMBERG et al., 2016) e a apresentacdo da foto (IBRAHIM, 2015;
HOLMBERG et al., 2016; MEJOVA; ABBAR; HADDADI, 2016; RICH; HADDADI;

HOSPEDALES, 2016).
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Nos trabalhos que abordaram a tematica local de consumo o foco da caracteristica
foi no consumo interno ou externo a residéncia do individuo. Com o desenvolvimento
metodologico sentiu-se a necessidade de complementar essa caracteristica com mais duas
possiveis. A primeira é a exposicao da localizacéo, se a pessoa marcou a localiza¢do ou ndo. A
segunda caracteristica que emergiu para corroborar com a ja identificada na literatura é a do
tipo de localizacdo, no qual observou-se que, quando colocam a localizagdo, ha uma variagao
entre localizagbes geografica, marcacao de cidades, estados, paises, e localiza¢cdes comerciais,
marcacdo de estabelecimentos privados.

Quanto a caracteristica referente a apresentacdo da foto, sentiu-se uma
oportunidade, dada recorréncia nas midias coletadas, de acrescentar mais outras duas. A
caracteristica abordada na literatura tem um olhar especial para a estética do prato, mas néo se
aprofunda no ambito do consumo do alimento e do preparo. O foco da estatica estd no
julgamento da beleza da foto, se foi uma foto planejada para postar ou se € uma foto espontanea,
contudo, ha tipos de fotos, tanto planejadas como néo planejadas, com o alimento intacto e com
o alimento sendo consumido, assim como, ha midias com o alimento pronto e o alimento sendo
preparado. Dessa forma, as duas caracteristicas que emergiram irdo complementar as analises
da caracteristica anterior.

As demais caracteristicas, nacionalidade da foto, elementos complementares,
legenda e hashtags auxiliares emergiram baseados na literatura, mas adaptadas para o processo
metodoldgico do trabalho. A proxima etapa, referente a Figura 5, é a de analise de dados, que

sera apresentada nas proximas se¢oes.

3.2.3 Técnicas de Anélise

A técnica de analise dessa fase do estudo ocorreu com base na proposta de analise
de conteudo (BARDIN, 2016). Assim, foram realizadas em trés etapas: a pré-analise, que
consistiu na organizacdo do material; a exploracdo do material, que inicia desde a pré-andlise e
que é caracterizada pelos procedimentos de codificacdo, classificacdo e caracterizacdo e, por
altimo, o tratamento dos resultados, etapa que exige a reflexdo do pesquisador e o

estabelecimento de inferéncias.

Na proxima secdo serdo apresentados e discutidos todos os achados fruto dos

procedimentos metodoldgicos realizados na pesquisa.
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4 RESULTADOS E DISCUSSOES
Nesse capitulo serdo apresentados os resultados de discussfes da pesquisa. Para um
melhor entendimento, os mesmos serdo apresentados em dois tdpicos, sendo cada tdpico

referente a um estudo realizado.

4.1 APROXIMACAO DO CAMPO

Inicialmente, com intuito de contextualizar, junto aos entrevistados, a tematica
redes sociais, 0s mesmos foram questionados sobre o que achavam em relacdo ao tema e por
que utilizavam tais midias. Com isso algumas consideracdes se destacaram, como por exemplo
a fala de E3, na qual € evidenciado a incorporacdo das redes sociais como algo habitual ja
incorporado em sua rotina diaria. E4, ressalta uma perspectiva critica quanto as Redes Sociais,
salientando tanto suas vantagens, a possibilidade de explorar coisas novas, como seu lado, no
ponto de vista da entrevistada, negativo, que € a exposicdo exagerada da vida de seus usuarios.

E3: “Hoje tudo é redes sociais, tudo gira em torno das redes sociais. Utilizo com muita

frequéncia, o celular ndo sai da méo, é direto, sé paro para dormir. Uso bastante o
Whatsapp e o Instagram”

E4: “Redes sociais veio para abrir os olhos das pessoas para o que o mundo oferece,
mas veio também para cegar. E um contraponto, por que dar uma visibilidade da sua
vida para o mundo, sem necessidade, mas também abre o mundo para vocé.”

Quanto a utilizacdo dessas redes, diferentes razdes foram citadas pelos
entrevistados como por exemplo, conforme E5, um dos motivos pelo qual ela utiliza as redes
sociais € para manter-se atualizada sobre o mundo externo, por isso gosta de seguir,
passivamente, influenciadores digitais. Ja E10, reforca o uso das redes sociais como forma de
autocriacdo e construcdo de um self desejado, ela deixa bem claro que “conscientemente” ha
uma diferenciacdo da sua vida off-line para a vida online. E11 destaca a utilizacdo das redes
sociais como forma de diverséo e reconhece que muitas pessoas utilizam como forma de obter

recompensas.

Esses pontos levantados, corroboram com a literatura, que, de forma geral, reforca
a utilizacdo das redes sociais de diferentes maneiras e para diversas finalidades, tais como: a
oportunidade de conhecer novos amigos e expandir sua rede social (LI; BERNOFF, 2008;
SLEDGIANOWSKI; KULVIWAT, 2009), o intuito de manter uma socializagdo com seus
amigos e conhecidos do mundo off-line (SUBRAHMANYAM et al., 2008) o objetivo da
presenca social, o fato de virem e serem vistos por outros individuos (BOYD, 2010), por

perceberem a possibilidade de obterem utilidade e prazer com tal uso (LIN; LU, 2011), pelo
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desejo de influenciar outros e ganhar recompensas (RECUERO, 2009) ou até mesmo com 0
intuito de auto apresentar-se com a construgdo de um “eu” desejado (GOFFMAN, 1959; BELK,
1988).

E5: “Eu tenho algumas pessoas que eu gosto de olhar, pessoas que de alguma maneira
tenham uma energia boa, positivam, que podem agregar de alguma maneira. Eu olho
o perfil de meninas por questdo de roupas, estilo de vida, sdo as influenciadoras.”

E10: “No meu perfil comunico que minha vida é uma festa, mas essa ndo é a realidade.
Muita gente fala que queria ter essa vida, mas minha vida ndo é muito bem como elas
acham que é. Ndo sou uma pessoa despojada, descolada como sou nas redes sociais.
Mas conscientemente eu transparego ter esse perfil, por que, como as pessoas querem
ditar o que os outros tem que fazer, e eu ndo gosto de quem me dita regras, eu vou
sempre fazer o do contra. Por exemplo, se eu vou em uma festa sexta, sdbado e
domingo, eu posto que estou na festa sexta, sdbado e domingo, e as pessoas ficam
comentando. Mas, eu fago isso uma vez no ano, mas para as pessoas € como se
acontecesse todos os finais de semana, € isso que fica na cabeca das pessoas.”

E11: “Hoje em dia tem gente que vive em fungdo das redes sociais, que compram like
e seguidores. Eu ndo sou dessa turma, eu utilizo por diversdo. N&o tenho essa fixacao
nesse tema.”

Um ponto de destaque quanto a utilizacdo das redes sociais € o poder de influéncia
que essas redes possuem. Adentrando na temaética de interesse do presente estudo, a
alimentacdo, observa-se que tais midias vém impactando diretamente o processo de decisdo dos
consumidores. Essa influéncia é decorrente do compartilhamento de fotos ou videos que podem
ocorrer tanto de forma organica, por meio do ciclo de amizade gue 0s usuarios possuem em sua
rede, como de forma programada, por meio de publicac¢Ges patrocinadas, conforme exposto por
E12. Quanto ao ciclo de amizade, analisando a fala de E10, observa-se que o impacto da
informacdo compartilhada incide no usuario independentemente do tipo de lagos que ele possui
em suas redes sociais, fortes ou fracos (GRANOVETTER, 1973). Um outro ponto que emerge
no discurso de EX8 ¢ a influéncia pela recorréncia, ou seja, ele afirma ficar curioso quando vé
muita gente postando e marcando a localizacdo de algum restaurante e isso desperta o seu

interesse em conhecer.

E8: “Quando eu vejo muita gente marcando a localizagdo ou postando foto do local,
eu fico com curiosidade de conhecer o local.”

E10: “Uma vez eu fui para Paris, e mandei para 0s meus amigos a pagina de um
restaurante para irmos conhecer, eles perguntaram o que tinha nesse restaurante e eu
falei, “ndo sei, s0 sei que o Neymar ja foi 147, eles me chamaram de louca, “Se o
Neymar vai 4 a gente ndo consegue passar nem na porta”, so que eu ja havia feito
toda a consulta e sabia que 14 era um local acessivel (risos)”

E12: “Toda vida que eu vou para algum lugar novo ou que ndo conhego, eu sempre
pesquiso antes de ir. Hoje eu uso muito o Instagram. Quando vejo fotos patrocinadas,
ou fotos e stories de pessoas que conheco, me faz ter curiosidade para conhecer o
local.”
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E importante ressaltar que tal influéncia é constituida também de um pré-
julgamento, ou seja, uma avaliacdo pelo tipo de midia, foto ou video, de qualidade e sabor do
alimento que esta sendo compartilhado. Conforme E6, ha um entendimento de que se a pessoa
postou a foto de um determinado prato em um determinado lugar, presume-se que ela gostou
do sabor, qualidade e do ambiente do qual ela esta compartilhando.

E6: “As pessoas postam foto de comida e vocé entende como sendo gostosa. Por isso,
quando eu vejo uma foto que eu acho interessante e que tem a localizacdo, eu salvo a

foto para depois, quando tiver oportunidade, ir conhecer o local e verificar se de fato
a comida ¢ gostosa”

Contudo, um ponto merece destaque, para a postagem compartilhada se
reverberar de fato em consumo ela pode passar por um processo de checagem de informagdes
dependendo do nivel de confianca na fonte emissora da imagem ou video. Como ja destacado
por Chu e Kim (2011), a confianca e a proximidade das fontes de informacdes sdo aspectos do
relacionamento social que impactam diretamente na decisdo de compra dos consumidores
usuarios de redes sociais. Assim, conforme exposto por E1, tratando-se do consumo de
alimentos, quanto maior a proximidade com o emissor do compartilhamento, maior a confianga
e interesse em conhecer o local e alimento. Por outro lado, de acordo com E2, quando se trata
de pessoas desconhecidas ou até mesmo quando ha o entendimento de que a pessoa esta sendo
paga para fazer tal divulgacdo, ha uma necessidade de conferéncia e checagem das informacdes
compartilhadas antes de ir conhecer o local e a comida postada.

El: “Tem pessoas que eu conheco que eu sei que tem o gosto parecido com 0 meu,
entdo isso ja tem um peso maior, pois evita eu chegar no local e detestar a comida.
Por que as vezes as pessoas se prendem muito a beleza do local, da comida, mas

quando vocé vai comer, vocé detesta. Por isso, quando a pessoa é conhecida as
chances de quebrar a cara é bem menor.”

E2: “Todos os restaurantes que eu vou quando eu viajo, ¢ influenciado pelas redes
sociais. Eu vejo e ja salvo, depois eu consulto no Tripadvisor, pois como a maioria
dessas pessoas sao influenciadores, eu sei que eles ganham para postar, entdo eu sinto
a necessidade de conferir e checar se realmente vale a pena conhecer. Agora se a
postagem ou indicacdo € de algum amigo, eu vou de olho fechado, ndo faco consulta.

As analises acima evidenciam as redes sociais como impulsionadora do consumo
de alimentos, abordando os aspectos de influéncia, remetendo-se assim a agdes que antecedem
o consumo de fato. Avancgando ao estagio no qual o usuario, seja sido influenciado ou ndo pelas
redes sociais, ja esta no local de consumo, é cada vez mais comum o compartilhamento de fotos
de alimentos. Dessa forma surgem dois questionamentos chave do estudo: “Por que realizam

esse tipo de postagem?” e “Quais sdo as motivagdes e critérios que sdo considerados para
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decidir se irdo postar ou ndao a foto do alimento no local?”. Para explorar o primeiro
questionamento, sondou-se inicialmente o porqué da realizagdo da postagem de forma geral.
Com isso, aspectos como presenca social, inveja, status, autoapresentacdo emergiram como
justificativas para postagem.

E12: “Quem ndo ¢ visto ndo ¢ lembrado. As vezes vocé posta e sempre aparece alguém
comentando.”

E13: “Eu posto porque eu gosto. Claro que tem algumas coisas que a gente posta com
o intuito de atingir algumas pessoas. Por exemplo, se eu estou em uma festa eu vou
postar para atingir meu ex, eu na festa e ele em casa.”

E6: “Eu posto tudo que fago. Costumo dizer que sou uma pessoa da mal, por que eu
digo assim: “Eu posto ¢ para causar inveja mesmo, por que eu ndo sou obrigada a
nada”, mas eu levo muito para o lado da zoagéo, eu ndo sou do tipo de pessoa que
olha para o do vizinho e acredito que a vida dele é melhor que a minha. Eu ndo deixo
me impactar negativamente.”

E1: “Posto para provocar, por exemplo, nesse ultimo final de semana que fui para
Salvador, eu tenho um paquera que € de 14, entdo eu postei para que ele soubesse que
eu estava la.”

E3: Eu acho que a rede social é isso, todo mundo é magro, rico e feliz. Ninguém
mostra o que ndo acha bonito de postar. As pessoas postam para causar inveja mesmo,
por que se fosse para postar problemas a gente iria era para um terapeuta e ndo para
as redes sociais.

Quando questionados o porqué postavam fotos de alimentos, diferentes motivos
foram identificados nos discursos dos entrevistados, motivos esses que ndo se diferenciaram
muito do por que realizam as postagens de forma geral. Conforme E10, por exemplo, a
postagem é realizada com o intuito de influenciar seu ciclo de amizade. J& para E9 e E11, ha
uma expectativa de fazer inveja aos seus contatos. E9, reforca ainda que utiliza esse tipo de
postagem como uma forma de brincadeira com aqueles que ndo podem comer o alimento que
esta sendo portado. E6, por meio do termo “ostenta¢do” apresenta uma significacdo conspicua
como motivacao para postar, identificando assim um desejo de diferenciacdo, egocentrismo por
meio da exposicdo do luxo e/ou daquilo que julga possuir alto valor agregado ao individuo,
tanto para o eu, quem posta, como para 0s receptores, quem visualizara a postagem. Com essas
falas é possivel identificar diversos significados intrinsecos ao ato de postar, tais como a
conspicuidade, busca por status, busca por prestigio, busca por reconhecimento, a exposicdo de

conquistas e realizagdes.

Um destaque emergiu na fala de E1, é o postar por que a comida é boa e gostosa,
contudo, o julgamento de qualidade do alimento referido pelo entrevistado antecede ao

consumo, uma vez que quando confrontado sobre a foto que postava 0 mesmo respondeu que
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sempre posta antes de consumir para nao perder a beleza do prato. Logo, é possivel dizer que a
apresentacdo do prato é um aspecto motivacional para a postagem. Nesse cendrio, a identidade
da postagem ressalta-se com mais importancia do que o sabor, logo, mesmo se a pessoa ndo
gostar, isto sera identificado por ela como exético, ou diferente, mas nunca ruim. A necessidade
de uma postagem para se diferenciar, traz necessidades de autoafirmacéo, valorizando o
contexto e o ambiente.

E1l: “Posto porque a comida ¢ muito boa, muito gostosa, ou sei 14, quando estou a
muito tempo sem comer aquela coisa e ela esta gostosa, eu vou 14 e posto.”

E1l: “Eu viajei, estou em um restaurante legal, estou fazendo uma coisa legal, irei
postar para causar inveja mesmo, principalmente por que eu tenho 37 anos, a maioria
das minhas amigas sdo casadas e acham que, coitada da pessoa solteira. Ai que eu
quero mostrar que eu vivo, que eu me divirto e que a vida pode ser legal, casada ou
solteira. O importante é vocé fazer o que te faz feliz.”

E10: Posto para que outras pessoas tenham a oportunidade de conhecer e ir 14 comer
também. Entendo que a minha foto ajuda as pessoas a quererem conhecer o local.

E9: “Ja postei fotos, por exemplo, para fazer inveja para um amigo que estava de dieta,
essas brincadeiras.”

E6: “Nas redes sociais ¢ muita ostenta¢do, postam fotos de comida por status. Para
voceé ter ideia eu recebi um grupo de amigos de Cuiaba e eles pediram para ir no
Outback, em Cuiaba néo tinha Outback quando eles vieram, e ai eles pediram aquela
cebola, eu perguntei, poxa, vocés irdo pedir isso, tem tanta coisa boa para pedir, e eles
responderam: “Vir ao Outback e ndo postar a foto da cebola, ¢ como se ndo tivesse
vindo para o Outback. Que graca tem vir aqui e ndo fazer inveja para o pessoal de la.

LR}

Dessa forma, quanto ao por que postar, é possivel relacionar essa explicacdo ao
modelo Colmeia das Midias Sociais proposto por Kietzmann et al. (2011). Em tal modelo os
autores reforcam o uso das midias sociais como forma de criar uma identidade, estreitar
relacionamentos, construir e/ou manter uma reputacao, gerar conversacao entre diferentes tipos
de grupos por meio do compartilhamento, garantindo assim, a presenca social. Assim, é
possivel identificar que por tras das postagens de alimentos ha fatores como a autoapresentacédo
para o ciclo de amizade, a presenca social, o desejo de influéncia, a necessidade de manter
relacionamentos, o desejo de repercussdo, a inveja, por exemplo, nos amigos, que podem ser

entendidas como justificativa do ato de compartilhar.

Existem fatores impulsionadores que motivam aos usuérios de redes sociais
realizarem postagem de alimentos em suas midias que vao desde o fato de estarem se sentindo
bem, conforme até E13 e E6, até o julgamento de qualidade do atendimento e da comida.
Novamente a apresentacdo do prato emerge como um fator impulsionador para as postagens.

Conforme fala de E3, E4 e E5, a beleza do prato sdo essenciais para o registro da foto e para o
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compartilhamento. Outros fatores agregam as motivacoes e impulsionam a postagem, séo eles:
o0 atendimento do restaurante, o proprio restaurante, o custo beneficio identificado com o local
e a qualidade do alimento. Observa-se, portanto, que tais fatores, exceto a qualidade do
alimento, sdo fatores antecessores do consumo.

E7: “Quando eu gosto do local, sou bem tratado, eu ndo tenho receio em compartilhar

com meus amigos. Eu posto mesmo. Acho que o atendimento, a qualidade da comida
e o valor cobrado sdo pontos que eu considero para postar.”

E13: “Posto quando estou me sentindo bem. Nao gosto de postar quando estou triste.”

E6: “Posto quando estou me sentindo bem. Um momento especial, ou algo que esta
me fazendo bem.”

E1: “A forma que vocé apresenta o prato ¢ algo que é sempre motivador.”

E3: “Tudo depende dos locais que eu vou. Quando o ambiente ¢ legal, a comida é boa
e “embelezada”, eu acabo postando.”

ES5: “Se eu for em um restaurante muito legal e a comida for bonita, eu tiro foto para
postar. Sendo um restaurante legal, ndo necessariamente um restaurante de status, mas
um local legal. Em relagdo a comida bonita, eu acho que a comida € bonita ou ela é
feia (risos). Bonita € no sentido de ser arrumadinha.”

E4: “A apresentacdo do prato é algo que me atrai, eu olho, gosto, eu posto.”

E9: “O estar muito bom me faz sentir necessidade de registrar e compartilhar o
momento.”

E11: “Eu posto quando eu acho a comida bonita, por que eu sou muito pela estética
da comida, eu como muito pelos olhos, entdo, se eu acho um prato bonito eu quero
postar. E posto também pelo local que estou, tipo, eu sou muito disso, tem um lugar
que eu gostaria muito de ir, se eu vou no local e ndo posto é como se eu nao tivesse
ido.”

Contudo, conforme ja apontado anteriormente, novamente o julgamento de
qualidade do alimento e até mesmo de sabor acontecem como antecedente ao seu consumo.
Dessa forma, evidencia-se o valor hedénico do consumo como maior que 0 consumo utilitario
deste. Por mais que o consumo do alimento possa ser pela busca do prazer e satisfacdo, esta
busca esta sendo mais social e modista do que realmente hedénica, mudando a caracteristica de
se ter prazer, julgamento que ocorre durante e/ou ap6s o consumo. Dessa forma, com a
antecipacdo do julgamento de sabor e qualidade é possivel identificar a buscar do prazer pelo
fator compartilhamento e pelo desejo de fazer inveja aos outros, muito mais do que se satisfazer

com o consumo do alimento em si.

Quando questionados o porqué realizavam a postagem antes de comer o alimento,
os entrevistados reforcaram o critério beleza do prato como decisério para postar ou ndo. Assim,

conforme fala de E8, “ndo faz sentido postar depois que o prato ja foi mexido”. Nas falas de E9
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e E6, o fator conhecimento emerge como um fator que reforca a postagem antecedente ao
consumo, ou seja, o fato de vocé ja conhecer o local ou de alguém préximo indicar tal local, faz
com que a postagem seja feita de forma, digamos, mais responsavel. Dada essa situacao, 0s
entrevistados foram questionados sobre qual seria sua acdo, quanto ao compartilhamento ja
realizado, caso apos de fato consumirem o alimento eles ndo gostassem. Alguns responderam
que excluiriam a postagem e outros afirmaram que manteriam a publicagdo, mas, caso alguém

perguntasse sobre o restaurante ou sobre o prato passariam o feedback negativo.

E3: Eu posto antes de comer, é bem rapido, eu faco a foto e ja posto, quando chega.

ES5: Posto antes de comer, por que depois que vocé comega a comer a comida fica feia
e a foto fica estranha.

E9: “Quando a comida é muito boa, o atendimento é muito e o estabelecimento ¢ legal,
confortavel, eu posto. Sempre posto quando o prato chega, principalmente quando eu
ja conheco o local.”

E1l: “Eu sempre procuro postar foto de comida antes de consumir, por que ¢ mais
bonita. Por que postar a foto com o prato ja sendo comido ndo faz sentido. A
apresentacao do prato para mim, conta muito.”

E6: “Olhando para a comida eu ja costumo saber se estard boa ou ndo . Eu tenho
costume de olhar e até pelo cheiro saber se esta boa (risos). Geralmente eu acerto. Um
outro ponto também ¢é se alguém ja veio e comeu e disse que era muito boa.”

Além dos fatores motivadores, 0s usuarios de redes sociais estabelecem critérios
para decidirem quais fotos ou videos compartilhardo em suas midias. Comumente, tratando-se
de postagens em geral, o fato estar belo é preponderante na decisdo da midia que sera postada
(DAL BELLO; ROCHA, 2012). Tratando-se de postagens de alimentos, alguns pontos
interessantes emergiram no discurso dos entrevistados. Primeiramente, quanto ao local que a
postagem ¢ feita. Ha uma diferenciacéo, para os usuarios, em relacdo ao tipo de foto que postam
em seu Feed, timeline da rede social, e em seus Stories. O Feed é tido como, metaforicamente,
um album de recordagdes e 0 autogerenciamento de imagem acontece de forma mais ativa. No
Feed ha uma preocupacdo com a autoapresentacdo (GOFFMAN, 1959; BELK, 1988) e,
também, com a repercussao (RECUERO, 2009) que a midia postada gerara, tanto no momento
postado como posterior a postagem. Os Stories, pelo fato de ser algo que some em 24 horas,
sdo considerados como algo mais espontaneo, passageiros e com menos importancia do que o
que é compartilhado no Feed.

E3: “Eu sempre posto fotos, no feed mesmo sempre posto fotos minhas e de viagens.

Agora com os stories eu sempre posto coisas mais, sei 14, que eu ndo postaria no feed,
coisa mais rotineiras, do dia a dia, coisas que esteticamente néo fica legal no feed.”
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E9: “No feed eu prefiro postar foto que, de forma geral, ficaram esteticamente boas.
Quando ndo ficam, eu costumo postar nos stories ja que em 24 horas ela apaga.”

E6: “O nome timeline reflete muito bem o que significa as redes sociais, uma linha do
tempo. Ja me peguei vérias vezes retomando no feed e vendo os acontecimentos, tipo
uma retrospectiva.”

E1: “Storie ¢ uma coisa momentanea, postou e em 24 horas some.”

E8: “O feed é uma coisa permanente, que vai ficar 14, exemplo, se vocé postou a um
ano atras vocé ira retomar |4 e encontrara. Ja o storie é uma coisa mais passageira, que
nem todo mundo vé.”

E10: “Se eu gostei do momento, do lugar, do grupo de pessoas, eu sempre posto. Mas
para o feed eu considero se eu fiquei bem. Ja os stories é zero filtro, por que é o
momento e apaga em 24h.”

E13: “Meu feed ¢ como se fosse um album de antigamente, sempre me pego olhando
e relembrando de coisas que posto.”

E2: “O storie pelo fato de ndo ficar registrado e sair em 24horas eu ndo tenho 0 mesmo
cuidado das fotos postadas em meu perfil. S0 momentos que foram legais, mas ndo
tao relevantes como as que posto no meu perfil.”

A comida nesse contexto de diferenciacdo do local que a postagem é feita, surge
como algo momentaneo, repleta de mensagens intrinsecas, como ja apresentado quando falado
0 porqué da postagem, mas tida como algo ndo t&o importante e relevante a ponto de ser postada
no feed. Unanimemente os entrevistados afirmaram que suas postagens, com o foco na comida,
SO ocorrem em seus stories. Por esse motivo, os critérios para selecionar a foto de comida que
sera postada é diretamente relacionado aos fatores motivacionais, mas nao levam em
consideracdo nenhuma avaliagdo mais criteriosa.

E3: “Eu posto foto de comida s6 no meu storie, por que é uma coisa de momento. No

meu feed eu posto eu. No caso a comida ndo condiz com 0 que eu quero mostrar no
meu perfil”

E12: “Como ¢ para o storie ndo tenho tantos filtros em relagdo a foto que vou postar
ou ndo. Pois esteticamente tanto faz. Como a comida estava boa e gostosa é o que
importa.”

Quando questionados sobre que tipos de comidas costumavam compartilhar em
suas redes sociais, as comidas ndo saudaveis foram as mais citadas. Junto a esse tipo de comida,
algumas consideragdes foram levantadas para justificar a postagem. E3, por exemplo, reforca
fazer esse tipo de postagem como uma forma de ironizar a dieta. J& E9, posta por que sabe que
nem todo mundo pode comer esses tipos de alimentos e o seu intuito é causar inveja em quem
nédo pode. Um ponto de destaque na analise dos discursos dos entrevistados € que, em sua grande
maioria, 0 compartilhamento de fotos de alimentos ocorrem fora de casa, dessa forma, essa

ocasido de consumo também pode ser considerada como motivadora para postagem.
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E1l: “Comidas gordas e gostosas.”
E3: “Posto coisas bem gordas, e ainda ironizo dizendo que ¢ da dieta.”

E11: “Costumo postar balada, paisagens, quando estou com amigos, quando estou em
um restaurante legal, fazendo uma coisa legal, ou as vezes é para provocar mesmo,
para chamar a atencdo de alguém, para vocé acompanhar se a pessoa ira ver seus
stories, comentar.”

E9: “Posto sempre que estou fora de casa. Costumo postar guloseimas, principalmente
doce, puramente pelo prazer de dizer que irei comer. Como nem todo mundo pode
comer, ja que a maioria das pessoas vivem de dieta, eu adoro postar por que se nao
for para causar inveja eu nem saio de casa (risos)”

Um ponto interessante que emerge na pesquisa e merece destaque, Sdo as novas
formas de expressdes utilizadas pelos usuarios para repassarem seus sentimentos e opinides.
Comumente em fotos de alimentos observa-se o uso de figuras, emojis, como forma de
expressar o que normalmente seria descrito em texto. Tais figuras abrem a possibilidade de
diferentes interpretacOes por parte dos receptores, gerando diferentes mensagens. Assim, para
além da foto, a legenda também apresenta significados que podem gerar impressdes em relacdo
ao alimento postado.

E6: “Utilizo muito emoji, sou uma pessoa que posso ser traduzida em carinhas.
Sempre coloco, por que acho que traduz o momento muito mais do que o texto. As
vezes coloco texto, mas na maioria das vezes como indireta e sem relagdo nenhuma
com a foto posta. Por exemplo, estava em Aracaju e postei a foto de um prato com a

legenda ‘Delicias de Aracaju’, ndo tinha nada a ver, mas postei para uma pessoa saber
que eu estava la.”

Um dos elos entre a postagem realizada e os estabelecimentos envolvidos na
experiéncia de consumo dos usuarios de redes sociais € a indicacdo ou mencdo da localizacgéo.
Assim como as motivacgdes para postar, 0s pontos que sdo considerados na hora de indicar a
localizagdo ou ndo do restaurante, levam em conta o atendimento e a experiéncia de forma
geral. Fatores como status e necessidade de diferenciacdo, o local ser novo, pouco conhecido,
também sdo levados em consideracdo na hora de realizar a postagem, conforme E4 e E7.

E4: “Eu utilizo a localizagdo muito com o intuito de mostrar realmente a onde estou.

E considero se o local é bom, diferente e que foge um pouco do comum, por status
mesmo.”

E7: “Eu vejo que tem gente que goste de ostentar, que posta a localizacdo s6 por que
o restaurante é conhecido e famoso. Eu ndo tenho isso ndo, ja fui em muitos cantos
conhecidos e ndo coloquei a localizacdo. Eu posto a localizacdo quando a experiéncia
foi boa, independentemente de ser conhecido ou ndo.”

E10: “Eu sempre coloco a localizagdo, a ndo ser que seja casa de alguém, ai eu nao
coloco, néo faz sentido.”

E1l: “A rede social é uma ilusdo, a pessoa usa a localizagdo para indicar status.
Dificilmente vocé vai ver a pessoa colocar que estd em um terminal de énibus, mas
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conhego muita gente que passa todo dia em um. Mas quando essa mesma pessoa esta
em um restaurante chique, ela vai 14 e marca.”

Algumas praticas adotadas atualmente pelos restaurantes com o intuito de
impulsionarem os consumidores a compartilharem informacdes dos estabelecimentos foram
citadas e avaliadas pelos entrevistados, entre essas a necessidade da realizagcdo de cadastro ou
checkin para o uso do wifi e o investimento dos restaurantes com os influenciadores digitais.
Quanto a estratégia de solicitacdo de cadastro para utilizagdo da Internet, todos os entrevistados
afirmaram ndo concordar com tal préatica e até mesmo nao aderirem, preferindo assim, muitas
vezes utilizarem sua propria rede. Para os entrevistados, a disponibilidade de wifi nos
estabelecimentos deve ser tida como uma cortesia aos seus clientes e que o ato de compartilhar
informac@es do local tem que ser entendido pelos proprietarios dos estabelecimentos como algo
organico e espontaneo, tendo um efeito ainda melhor do que quando forcado.

E1l: “Eu acho um absurdo. Todo ambiente que vocé vai o wifi ¢ uma cortesia, uma

gentileza que o estabelecimento oferece. Quando o local te obriga a fazer o checkin
ou cadastro, eu ndo fago. As vezes so de birra. Eu ndo fago, prefiro usar meus dados.”

E12: “Normalmente ndo faco, por que uso meu 3G. Me incomoda um pouco a
burocratizagdo de algo simples, por isso nem tento.”

E6: “Quando me pedem para fazer cadastro ou algo do tipo, eu ndo fago. Por que sei
que eles s6 querem minhas informagGes para ficar mandando coisas depois. Ou uso
meu 4g ou ndo posto nada e quem perde é o local, pois eu entendo que minha postagem
também é uma forma de propagar o estabelecimento dele.”

E8: “Eu ndo acho legal eles forgarem vocé fazer a propaganda deles em troca de um
servico. Entendo que estdo forcando as pessoas a postarem independente se gostou ou
ndo. Eu ndo acho legal e ndo fago.”

E4: “J4 vi muitas pessoas postando de forma que ninguém vai vé, colocam de forma
oculta. Postam por que precisam de internet, mas ndo estdo fazendo o que o
estabelecimento esperava que ele fizesse.”

Em relacdo a estratégia de investimento em influenciadores para divulgar o
estabelecimento, os entrevistados consideram como valida, efetiva, mas que seu impacto ndo é
tdo imediato como esperado pelos restaurantes. O fato de saber que a pessoa esta ganhando para
divulgar o local deixa os consumidores com a duvida se o local é realmente bom. De fato,
quando a fonte é mais préxima dos usuarios a confianga é maior.

E2: “Tem gente que posta por que esta recebendo. Ficou banal, e vocé fica logo na
divida se isso € bom ou se sé indicou por que recebeu. Eu particularmente fico

desconfiado, ndo confio muito nessas postagens ndo. Prefiro das pessoas mais
préximas, no qual eu posso perguntar e confiar na resposta. ”

E7: “Eu acho vélido os estabelecimentos impulsionarem o compartilhamento de fotos
nas redes sociais.”
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Dessa forma, conforme E7, é vélido os estabelecimentos impulsionarem as
postagens de seus consumidores, desde que seja de forma natural, no qual, considerando os
pontos levantados até aqui, as motivacfes para a postagem estdo muito mais em fatores
controlaveis pelo estabelecimento do que por fatores externos. Em suma, garantir com que o
consumidor tenha uma boa experiéncia no local de consumo é a estratégia mais inteligente a

ser tomada.

4.2 EXPLORANDO A PRATICA DO COMPARTILHAMENTO

Nesse topico serdo descritos e discutidos os resultados referentes a caracterizacao
de imagens que foram conduzidos durante o projeto. Primeiramente foram realizadas duas
coletas de dados: a primeira diretamente do Feed e a segunda dos Stories, ambas com o filtro
da hashtag food (#food). Na Tabela 1, na qual se expGe o tipo de midia por local de postagem,
com o objetivo de classificar as midias onde ocorrem as postagens, se através de fotos ou videos,
observa-se uma maior concentracdo de fotos na aba Feed e uma maior concentragdo de videos
a partir do mecanismo de Stories. Ndo ha na literatura nada que justifique tais preferéncias
constatada no presente estudo, contudo, como 0s Stories € um mecanismo mais recente, em
relacdo ao Feed, com caracteristica de ser espontaneo, com tempo determinado de duracéo, e
que desde suas origens ja permitia a imersao de videos, entende-se que a postagem de videos
se tornou mais comum por esses motivos, ou seja, 0s usuarios expdem situacdes que estarao

disponiveis por um tempo limitado de tempo.

Outro fato que pode explicar a postagem de videos de forma mais recentes no
mecanismo de Stories é a constante evolucao tecnoldgica dos smartphones, que a cada dia se
superam em relacdo a inovacdes e melhoria de qualidade, em especial em relacéo as ferramentas
de imagem e video. Observa-se, ainda, de maneira empirica, que, em geral, as imagens ou
videos postados no Feed serdo mantidas permanentemente, o que levaria a um maior cuidado
dos usuarios em relacdo a sua imagem exposta, logo, justifica-se a incidéncia de 99% do tipo
de midia disposto no Feed serem de fotos (um meio mais facilmente editavel diante das

ferramentas digitais disponiveis atualmente).
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TABELA 1 - Tipo de midia por local de postagem

Tipo de Midia por Local de Postagem Frequéncia  Percentual

FEED 300 100,0%
FOTO 297 99,0%
VIDEO 3 1,0%

STORIES 300 100,0%
FOTO 59 19,7%
VIDEO 241 80,3%

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)

Analisando as postagens realizadas identificou-se uma diferenciagdo do tipo de
postagem que acontece nas redes sociais, podendo essas serem de cunho pessoal ou comercial.
Contudo, ao analisar especificamente o Feed do Instagram, observou-se um grande nimero de
postagens pessoais de cunho profissional, que vdo desde os blogueiros aos fotografos de
alimentos. Dessa forma, conforme Tabela 2 explana, observa-se que ha uma grande
concentracdo de postagens mais pessoais nos stories e uma presenca mais ativa de postagens
comerciais e profissionais no Feed. As figuras 4 e 5 ilustram as classificacGes de imagens entre
pessoais e comerciais.

Tal achado aproxima-se do estudo de Salleha, Hashima e Murphya (2015), que
buscaram em seu trabalho identificar o percentual de postagens que sdo feitas diretamente por
restaurantes. Assim, é cada vez mais comum as empresas, € no caso em questao, 0s restaurantes
ou estabelecimentos relacionados a alimentacao, possuirem seu perfil proprio nas redes sociais,
visando explorar o canal como fonte de propaganda e até mesmo de relacionamento com seus
consumidores (MANGOLD; FAULDS, 2009). Dessa forma, a presenca de postagens
comerciais se justifica como uma forma das empresas ampliarem seus canais de comunicagédo

e capturarem as oportunidades que o mundo digital oferece.



TABELA 2 -TIPO DE POSTAGEM POR LOCAL DE POSTAGEM

Tipo de postagem por Local de

Postagem Frequéncia Percentual
FEED 300 100,0%
COMERCIAL 82 27,3%
PESSOAL 128 42,7%
PROFISSIONAL 90 30,0%
STORIES 300 100,0%
COMERCIAL 16 5,3%
PESSOAL 284 94,7%
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Fonte: Elaborado pelo autor (2019)

Dado os tipos de postagens identificadas, a Tabela 3, apresenta o tipo de midia
postado por cada perfil. Assim, conforme anélises anteriores, observa-se que os perfis
profissionais e comerciais utilizam predominantemente fotos e, consequentemente, também séo
usuarios mais assiduos de publicacGes no Feed. Logo, presume-se uma caracteristica de que
perfil com foco comercial e profissional preocupasse com a apresentacdo de imagem que esta
sendo feita, sendo mais relevante um autogerenciamento do contetido postado. Além disso, é
possivel que a predominancia do uso de fotos nesses perfis também esteja associada a facilidade
de edicdo de tal midia, que possibilita rapidez no processo de postagem, pois como isso podem
rapidamente mudar ou anunciar uma promocao, por exemplo. Quanto aos perfis pessoais, ndo
é possivel identificar uma diferenciagdo significante em relacéo ao tipo de midia postada, pois

0 nimero de fotos (44,2%) e videos (55,8%) nesse perfil € muito similar.

TABELA 3 - TIPO DE MIDIA POR TIPO DE POSTAGEM

Tipo de midia por Tipo de Postagem Frequéncia Percentual
COMERCIAL 98 100,0%
FOTO 87 88,8%
VIDEO 11 11,2%
PESSOAL 412 100,0%
FOTO 182 44,2%
VIDEO 230 55,8%
PROFISSIONAL 90 100,0%
FOTO 87 96,7%
VIDEO 3 3,3%

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)
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Figura 4 — Exemplos de fotos de postagens pessoais

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)

Figura 5 — Exemplos de fotos de postagens comerciais

DELICIOSOS

BOLOS

pOR APENA

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)

Uma outra caracteristica analisada foi a ocasido de consumo das postagens, se as
mesmas ocorrem durante o almogo, jantar, lanche e outros. O objetivo, a priori, era identificar
se ha alguma ocasido predominante referente as postagens realizadas. Contudo, conforme
Tabela 4, do total das 600 midias analisadas, em 524 nédo foi possivel identificar a ocasido de
consumo, pois, na maioria das midias o alimento postado ndo caracteriza uma ocasido
especifica, ou seja, 0 mesmo pode ser consumido em diferentes ocasides, ou seja, em relacdo
as postagens no Feed, apenas 10,7% das ocasides foram identificadas, sendo elas: almogo (4%),
café da manha (2,7%), jantar (3,3%) e lanche da tarde (0,7%). As demais midias que foram
classificadas foram levadas em consideracdo os elementos das postagens, tais como

identificacdo de horério, legenda, entre outros.
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TABELA 4 - OCASIAO DE CONSUMO POR LOCAL DE POSTAGEM

Ocasido de Consumo por Local de postagem Frequéncia Percentual

STORIES 300 100,0%
ALMOCO 12 4,0%
CAFE DA MANHA 8 2,7%
JANTAR 10 3,3%
LANCHE DA TARDE 2 0,7%
N/I 268 89,3%

FEED 300 100,0%
ALMOCO 12 4,0%
CAFE DA MANHA 7 2,3%
JANTAR 20 6,7%
LANCHE DA TARDE 5 1,7%
N/I 256 85,3%

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)

Buscou-se também, considerando o estudo de Holmberg et al. (2016), identificar as
praticas de consumo das postagens em questdo. Tal classificacdo buscava identificar se as
postagens eram de préaticas rotineiras ou extraordinarias. De forma geral, tanto no Feed como
nos Stories, os registros de praticas rotineiras foram predominantes. Contudo, é importante
ressaltar a limitacéo de tal classificacdo, uma vez que a mesma considera 0 ponto de vista do
pesquisador, ou seja, na 6tica externa as mesmas foram predominantemente rotineiras, porém,
na Otica de quem postou, pode ser que algumas postagens sejam extraordinarias. Algumas
publicacdes, tanto no Feed como nos Stories, ndo foram possiveis de serem classificadas, dada
a auséncia de elementos que caracterizassem a pratica. Um ponto de destaque a se ressaltar é
que, no trabalho de origem da caracteristica, 0os autores abordaram exclusivamente o Feed de
adolescentes com perfis no qual os mesmos conseguiram o contato, isso facilita a classificagéo,
dada a possibilidade de aprofundar-se em tal pratica junto ao usuario.

TABELA 5 - PRATICA DE CONSUMO POR LOCAL DE POSTAGEM

Préatica de Consumo por Local de postagem Frequéncia Percentual

FEED 300 100,0%
EXTRAORDINARIA 20 6,7%
N/I 21 7,0%
ROTINEIRA 259 86,3%

STORIES 300 100,0%
EXTRAORDINARIA 12 4,0%
N/I 41 13,7%

ROTINEIRA 247 82,3%
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Fonte: Elaborado pelo autor (2019)

Holmberg et al. (2016), também em seu trabalho, buscaram caracterizar o tipo de
postagem feitas por adolescentes quanto ao local de consumo das mesmas. No trabalho em
questdo esses autores abordaram se a publicacdo era caseira ou ndo caseira. AsSim,
aprofundando o tema nessa proposta, 0 banco de dados montado no presente estudo também
buscou verificar os dados em relacdo a essa caracteristica, ou seja, analisar o local de consumo.
Contudo, conforme Tabela 6, ndo foi possivel, por meio exclusivamente da analise das fotos ou
videos em questdo e de seus elementos, obter dados significativos que caracterizassem essa
caracteristica como relevante para o presente trabalho. Embora uma grande incidéncia de
postagens fora de casa, 0 numero de postagens que ndo foi possivel identificar o local de

consumo também é significativo.

TABELA 6 - LOCAL DE CONSUMO POR LOCAL DE POSTAGEM

Local de Consumo por Local de postagem Frequéncia Percentual

FEED 300 100,0%
EM CASA 39 13,0%
FORA DE CASA 108 36,0%
N/I 153 51,0%

STORIES 300 100,0%
EM CASA 57 19,0%
FORA DE CASA 105 35,0%
N/I 138 46,0%

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)

Uma caracteristica nova que emergiu na presente pesquisa com o intuito de
corroborar a caracteristica anterior é a de exposic¢do da localizacdo. A priori, na literatura,
quando se trata do local de consumo, o0s estudos ndo exploram a questéo da exposi¢éo do local,
ou seja, o fato do usuério comunicar onde esta. Contudo, observou-se que a pratica de sinalizar
a localizacdo ndo € tdo comum. Tanto no Feed como nos Stories a maioria das midias ndo
constavam com tal exposi¢édo da localizacdo, conforme Tabela 7. Apenas 33,3% expunha no
Feed sua localizacdo, enquanto menos ainda expunha nos Stories, cerca de 31%, 0 que indica
gue em muitos casos o0s usuarios preferem ndo relatar a localizacdo na qual as fotos para

postagens foram realizadas.
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TABELA 7 - EXPOSICAO DA LOCALIZACAO POR LOCAL DE POSTAGEM

Exposicdo da localizacéo por Local de

postagem Frequéncia Percentual

FEED 300 100,0%
NAO 200 66,7%
SIM 100 33,3%

STORIES 300 100,0%
NAO 207 69,0%
SIM 93 31,0%

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)

Dentre as postagens identificadas com localizacdo, 64,2% sdo postagens com
localizacdo geogréfica, ou seja, localizacdo de algum endereco, cidade, estado ou pais (Tabela
8). Apenas 67 postagens continham localizagdo comercial, o que reforga a potencial
oportunidade para os restaurantes, visto que a indicacdo da localizacdo é hoje uma ferramenta
que auxilia na busca pelos estabelecimentos de alimentacdo, assim como, potencializa a

influéncia que as postagens de redes sociais exercem em seus ciclos de amizade.

TABELA 8 — TIPO DE LOCALIZACAO POSTADA

Tipo de localizacdo  Frequéncia  Percentual

COMERCIAL 67 34, 7%
GEOGRAFICA 124 64,2%
N/I 2 1,0%

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)

Na Tabela 9, que apresenta o tipo de postagem por localizacdo, essa oportunidade
fica ainda mais evidente, dado que, do nimero de postagens com localizacdo comercial, a
maioria eram dos préprios estabelecimentos. A partir desses dados, podemos concluir que ha
uma oportunidade para as empresas capturarem um maior numero de indicacdes de perfis
pessoais, podendo, assim, utilizar esses dados para promoverem seus estabelecimentos.
Conforme levantado na literatura, o aspecto pessoal das publicag¢des, dada a confianga na fonte,
sdo aspectos do relacionamento social que impactam diretamente na decisdo de compra dos
consumidores usuarios de redes sociais (CHU; KIM, 2011). Logo, para além de utilizarem as
redes sociais como canal de promoc¢édo da marca e de comunicacdo, uma grande oportunidade

para os estabelecimentos de alimentac&o é estreitar relacionamento, incentivando as postagens
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no local, com indicagdo de localizagdo, o0 que poderia atrair mais clientes devido as postagens
realizadas, por outros individuos, incrementando a divulgacdo, por exemplo de restaurantes,
sem, necessariamente, um investimento financeiro com publicidade e marketing pelos

empresarios.

TABELA 9 - TIPO DE LOCALIZACAO POSTADA POR TIPO DE POSTAGEM

Tipo de localizacéo por Tipo de postagem Frequéncia Percentual
COMERCIAL 67 100,0%
COMERCIAL 19 32,4%
PESSOAL 29 39,2%
PROFISSIONAL 19 28,4%
GEOGRAFICA 124 100,0%
COMERCIAL 16 14,9%
PESSOAL 87 67,8%
PROFISSIONAL 21 17,2%
N/I 2 100,0%
PESSOAL 2 100,0%

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)

Quanto ao tipo de alimento postado (HU; MANIKONDA; KAMBHAMPATI,
2014; HOLMBERG et al., 2016), a presenca de comidas é predominante na postagem. Como 0
método de busca adotado era abrangente, visto que a hashtag food tem um impacto mundial, 0s
tipos de alimentos postados no Instagram foram diversos. Nessa caracteristica, buscou-se
identificar se a postagem abordava comida, bebida ou os dois. Com o desenvolvimento das
analises, surgiu a necessidade da inclusdo da caracteristica “Outros”, sendo classificado tudo
que ndo era o alimento de fato, mas remetia a alimentacdo, um exemplo dessa classificagdo sao
as fotos que mostravam embalagens. Da Tabela apresentada, pode-se observar que a maior parte
das postagens analisadas (81,5%), traz imagens apenas de comidas, seguido por (13,8%)
comidas e bebidas. Em ultimo lugar, com apenas 2,8%, pode-se verificar a postagem de fotos
apenas de bebidas. Essas informagfes sdo importantes como forma de caracterizar o tipo de
alimento mais consumido e postado nas redes sociais, 0 que poderia direcionar a publicidade
praticada pelas empresas, que, diante desses dados, podem eleger os principais produtos dos

seus cardapios, nesses casos alimentos ou bebidas, para darem destaque.
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TABELA 10-TIPO DE ALIMENTO

Tipo de Alimento Frequéncia Percentual

COMIDA 489 81,5%
COMIDA E BEBIDA 83 13,8%
BEBIDA 17 2,8%
OUTROS 11 1,8%

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)

Uma outra caracteristica que se destaca na literatura € quanto as informacdes
nutricionais dos alimentos postados. Nessa classificacdo se buscou avaliar se o0 alimento era
saudavel ou ndo saudavel (HU; MANIKONDA; KAMBHAMPATI, 2014; SHARMA,;
CHOUDHURY, 2015; HOLMBERG et al., 2016). Realizar tal classificagdo por analise de
fotos e videos postados requer ao pesquisador um nivel técnico minimo necessario para que a
mesma aconteca de forma fidedigna. Dessa forma, com o desenvolvimento das analises, surgiu
a necessidade de incluir a classificacdo “normal”, isso porque, a avaliagdo e classificagdo por
parte do pesquisador ndo permitiu enquadrar o alimento postado nas duas caracteristicas

anteriores. Dessa forma, ressalta-se a limitacdo dos dados apresentados na Tabela 11.

Ao analisar a mesma informacdo por local de postagem observa-se que ndo ha
grandes variagOes de classificacdo, seguindo a mesma ordem de frequéncia, normal, néo
saudavel e saudavel respectivamente. Havia por parte do pesquisador um pré entendimento de
qgue alimentos saudaveis predominariam no Feed, enquanto alimentos ndo saudaveis
predominaria nos Stories, isso motivado pela autoapresentacdo comum as redes sociais.
Contudo, tal premissa nao se fez verdadeira, de forma que com os dados apresentados ndo €
possivel constatar tal agao.

TABELA 11 - Informagcdes nutricionais por local de postagem

(continua)
Informac6es nutricionais por Local de
Postagem Frequéncia Percentual
FEED 300 100,00%
NORMAL 135 47,73%
NAO SAUDAVEL 92 28,36%
SAUDAVEL 54 17,29%

N/I 19 6,61%



60

TABELA 11 — Informagdes nutricionais por local de postagem

(concluséo)

Informac6es nutricionais por Local de

Postagem Frequéncia Percentual
STORIES 300 100,00%
NORMAL 129 42,44%
NAO SAUDAVEL 101 31,33%
SAUDAVEL 45 17,34%
N/I 25 8,90%

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)

Em relacdo a humanizacéao nas publicagdes (HOLMBERG et al., 2016; VASSALO
et al., 2018), presenca de pessoas, Tabela 12, observa-se que referente a foto de alimentos nas
redes sociais, em sua maioria, tanto no Feed como nos Stories, o foco da foto € de fato no
alimento. H& uma baixa incidéncia de pessoas nas fotos, sendo, quando presentes, a maior parte
postadas no Stories. Presumisse que tal resultado esteja diretamente relacionado ao nivel de
planejamento que diferencia um mecanismo do outro, pois, as fotos do Feed costumam ser mais
planejadas, e conforme ja apresentado anteriormente, ha uma grande incidéncia de postagens
comerciais, logo, o foco dos restaurantes é de fato divulgar o alimento. J& os Stories, que é uma
midia momentanea, é comumente utilizada para registrar 0s momentos espontaneos, assim,

inclui todo o ciclo que envolve a experiéncia, ndo necessariamente s6 a comida.

TABELA 12 — Humanizagédo na imagem

Humanizacéo por Local de Postagem Frequéncia Percentual

FEED 300 100,00%
NAO 251 83,54%
SIM 49 16,46%

STORIES 300 100,00%
NAO 198 67,23%
SIM 102 32,77%

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)
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Quanto a apresentacdo das fotos, hd estudos na literatura que sugerem duas
classificacOes, foto montadas, quando ha um planejamento da postagem realizada, fotos essas
que costumam ser mais embelezadas, tipicamente associadas as foodporn, e fotos ndo
montadas, que sdo registros mais espontaneos (IBRAHIM, 2015; HOLMBERG et al., 2016;
MEJOVA; ABBAR; HADDADI, 2016; RICH; HADDADI; HOSPEDALES, 2016). Conforme
Tabela 13, os dados apontam uma diferenciacao entre o feed e os stories, em relacdo ao tipo de
foto postada. Como a caracteristica dos stories é o registro do momento, a frequéncia de fotos
ndo planejadas é maior. J& no feed ha uma maior incidéncia de fotos planejadas. E possivel
assim, reforcar que as midias de alimentos postadas no feed de noticias dos seus usuarios,
possuem um maior nivel de autogerenciamento de imagem, dada a preocupacdo com a o
planejamento da postagem, enquanto a midia postada nos stories tendem a ser mais proximas

da realidade, auxiliando assim, a exposicao do self (BELK, 2016) de forma mais espontanea.

TABELA 13 — Apresentacao da foto

Apresentacéo da foto Frequéncia Percentual
FEED 300 100,00%
MONTADA 181 61,86%
NAO MONTADA 119 38,14%
STORIES 300 100,00%
MONTADA 39 10,04%
NAO MONTADA 261 89,96%

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)

Ainda quanto a apresentacdo do alimento nas redes sociais, duas novas
caracteristicas emergiram na pesquisa, sao elas o fato do alimento estar sendo consumido ou
ndo e a outra € o alimento estar sendo preparado ou ndo. Na Tabela 14, observa-se que a
maiorias das fotos ou videos postados apresentam o alimento ainda sem ser consumido,

evidenciando assim a preocupacao com a apresentacao do alimento.
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TABELA 14 — Apresentacao do alimento

Alimento sendo consumido? Frequéncia Percentual
FEED 300  100,00%
NAO 277 92,21%
SIM 23 7,79%
STORIES 300  100,00%
NAO 272 91,02%
SIM 28 8,98%

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)

Em relagdo ao alimento estd sendo preparado, identificou-se uma tendéncia,
principalmente nos stories de perfis profissionais, de videos com detalhamento de receitas. Os
dados da Tabela 15, ndo demonstram como relevante os resultados das midas postadas com o
alimento em preparo, contudo, é possivel que tal pratica reforce-se cada vez mais, apontando-
se assim como uma tendéncia.

TABELA 15 — Alimento em preparo?

Alimento em preparo? Frequéncia Percentual
FEED 300 100,00%
NAO 273 90,50%
SIM 27 9,50%
STORIES 300 100,00%
NAO 228 75,73%
SIM 72 24,27%

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)

Um aspecto mais gerencial da pesquisa permite explorar a presenca de marcas nas
postagens de alimentos realizadas. Conforme Tabela 16, tanto no feed como nos stories, € baixo
o0 indice de postagens que apresenta alguma indicacdo de marcas. Tal resultado evidencia uma
lacuna gerencial do qual gera grandes oportunidades para as empresas, uma vez que, sabido a
influéncia das midias sociais no consumo, intensificar estratégias e a¢cbes que aumentem o
namero de compartilhamentos de fotos com a presenca da marca podem aumentar 0s

indicadores de vendas.
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TABELA 16 — Presenca de marcas

Presenca de Marcas por Local de

Postagem Frequéncia Percentual
FEED 300 100,00%
NAO 270 90,27%
SIM 30 9,73%
STORIES 300 100,00%
NAO 261 88,05%
SIM 33 10,06%

Fonte: Elaborado pelo autor (2019)

A pesquisa buscou também analisar os elementos que acompanham as postagens
de alimentos nas redes sociais. Por elemento entende-se, tudo de acessorio disponibilizado pelo
Instagram, tais como: emojis, gifs, localizacdo, horario, mencao, enquete, texto, entre outros.
Além disso, buscou-se também analisar as demais hashtags associadas a hashtag food. Quanto
aos elementos postados, observou-se uma grande incidéncia do uso de emojis, carinhas que
buscam expressar alguma mensagem por meio da imagem. Os elementos localizacao e horario
foram primordiais para as analises descritas acima, no qual, pelo primeiro foi possivel realizar
duas categorizacdes e pelo segundo, foi possivel entender a ocasido de consumo. E cada vez
mais comum 0 uso de imagens para representar sentimentos e expressdes. Outro mecanismo
que também teve forte incidéncia foi o uso de gifs, videos curtos em forma de imagens, que
também, assim como 0s emojis, sao utilizados em substituicao de textos.

Em relacéo as outras hashtags utilizadas, no banco de dados em analise, mais de
3.000 hashtags foram listadas. Observa-se uma maior incidéncia de uso no Feed, onde a
capacidade de escrita € maior que o stories. Considerando apenas o Feed, onde ha o maior
numero de hashtags, a média por postagem é de 24 hashtags. Sendo as cindo mais postadas,
#foodie, #foodies, #foodporn, #Yummy, #instafood e #eat. E possivel observar similaridade

entre essas, de forma, que uma mesma foto pode estar com as diferentes hashtags.
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5 CONSIDERACOES FINAIS

A presente dissertagdo teve como objetivo compreender os significados das
postagens de alimentos compartilhadas nas redes sociais e suas implica¢cdes no comportamento
do consumidor. Assim sendo, especificamente buscou responder cinco questfes chaves,
essenciais para o alcance do objetivo proposto, séo elas: (i) “Por que as pessoas postam
fotos/videos de alimentos em suas redes sociais?; (ii) “Que tipo de foto/video sdo mais
postados?; (iii) “Quais sao os critérios/aspectos que impulsionam esse tipo de postagem?”’; (iv)
“Como tais postagem ocorrem nas redes sociais?”; (V) “Quais as implicagdes

pessoais/gerenciais que podem ser compreendidas com o entendimento desse processo?”.

Quanto ao primeiro questionamento, relacionado ao porqué da realizacdo das
postagens de fotos ou videos de alimento nas redes sociais, aspectos como presenca social,
inveja, status, autoapresentacdo emergiram como justificativas para postagem. Nesse contexto,
o alimento, por forma de registro, seja por video ou por foto, se materializa e internaliza muito
mais do que suas funcdes nutricionais. O fato de postar para que as pessoas saibam onde vocé
estar coloca o alimento em um papel secundério, facilmente substituivel por qualquer outra
coisa que cumpra 0 mesmo papel. J& quando o alimento é postado para causar inveja, status e
até mesmo a autoapresentacao, 0 mesmo passa a ser protagonista da situacdo, uma vez que tais
orientacdes, inveja, status e autoapresentacdo, serdo oriundas do processo de avaliacdo da
imagem do alimento por parte dos receptores das imagens. Em suma, diferentes sdo os fatores
que justificam a postagem de alimentos nas redes sociais, fatores esses que podem esta

diretamente relacionado a exposic¢ao do alimento ou néo.

O processo de caracterizagdo permitiu, a partir do banco de dados formado, o
mapeamento do tipo de postagens mais comuns com alimentos nas redes sociais. Assim,
caracteristicas como o tipo de comida, alimento mais postado e informagdes nutricionais sdo
caracteristicas que geraram reflexdes a respeito da pratica do compartilhamento. Respondendo
ao questionamento de pesquisa sobre quais 0s tipos de fotos e videos mais postados, a comida
é o tipo de alimento com o maior nimero de publicacBes e entre os alimentos mais postados
encontra-se doces, sobremesas, saladas e fast-food. Por limitagdes técnicas, ndo foi possivel

classificar os alimentos em nivel de saudabilidade.

Durante o desenvolvimento das entrevistas, 0s entrevistados foram indagados a
respeito das motivacdes que levam o compartilhamento de fotos e videos de alimentos nas suas

redes sociais e quais os critérios que eles levavam em consideracdo na hora de decidir a foto
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que iria postar. Quanto as motivagdes, no ambito pessoal, as mesmas estdo muito associadas ao
porque fazem a postagem. Se considerarmos como motivacdo aspectos que impulsionam a
postagem, alguns aspectos de ambito gerencial foram destacados. A beleza do prato é um fator
impulsionador para postar, ou seja, a apresentacdo da comida atrai o interesse dos consumidores
em compartilharem a foto ou video do alimento em questdo. Qualidade no atendimento e do
alimento, custo beneficio, a estrutura do local e o fator diferenciacdo, também s&o aspectos que
impulsionam a postagem. Ainda nessa seara, 0s entrevistados foram questionados sobre o que
motiva a expor a localizacdo do estabelecimento, assim, 0S mesmos aspectos que S&o

impulsionadores para postar emergem como motivadores para expor a localizacdo do local.

O critério apresentacdo do prato pode ser considerado como um dos principais
motivadores da postagem, pois, quando questionados quando postavam a foto e quando
registravam a foto, os entrevistados reforcaram o registro e o compartilhamento antes mesmo
do consumo, motivado pelo “embelezamento” do prato. Ressalta-se que, a qualidade do
alimento é tida como um fator impulsionador, contudo, tais postagens ocorrem antecedente ao
consumo, logo, é possivel dizer que a apresentacdo do prato permite aos consumidores um pré-

julgamento de qualidade do alimento.

Quanto aos critérios que levam a decidir a foto ou video que sera postada, 0s
entrevistados afirmam que, por se tratarem de fotos momentaneas e espontaneas, que
normalmente costumam serem postadas em seus Stories, pelo motivo de sumirem em 24h, 0s
mesmos nao empregam critérios para selecdo da foto. Nesse cenério, o alimento, emerge como
algo materializado que simboliza a situacdo presente, mas ndo € julgado como capaz de, por
meio dos registros, simbolizarem o passado em uma andlise futura. Em suma, o alimento é
entendido como algo que representa o hoje, a experiéncia vivida no agora, ele ndo simboliza
memorias capazes de serem guardadas no feed, por exemplo, que € considerado pelos
entrevistados como, metaforicamente, um album de recordacdes, onde, comumente 0s mesmos

séo pegues revisitando.

A fim de entender como as postagens ocorrem nas redes sociais, as caracteristicas
analisadas, como o tipo de midia, o tipo de postagem, ocasido de consumo, local de consumo,
a exposicdo da localizagéo, o tipo de localizagdo, humanizacdo na imagem e apresentacao do
prato, foram essenciais para gerar tais reflexdes. Observou-se entdo uma diferenciacdo do tipo
de midia postado no Feed e nos Stories do Instagram, no qual, no Feed ha uma predominancia

de fotos e no Stories o dominio de videos. Identificou-se trés tipos de postagens nessas midias,
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as postagens pessoais, as comerciais e as profissionais, que vao desde blogueiros a fotdgrafos
de alimentos. Buscou-se entender em que ocasido de consumo era mais comum as postagens,
se era no café da manha, almoco, lanche ou jantar, contudo, a analise puramente dita das midias
ndo permitiram tal entendimento. O local de consumo € um ponto de destaque quando o
interesse é entender como ocorre as postagens de fotos ou videos de alimentos nas redes sociais,
pois, em sua maioria as postagens ocorrem fora de casa. H4 uma tendéncia da exposicao de
midias com o alimento sendo preparado, logo, isso implica em uma possibilidade de explorar a

ocasido dentro de casa.

As fotos e videos postados de alimentos, em sua maioria, ndo expde a localizacéo
e quando postam as mesmas se dividem entre localizacBes geograficas, de bairros, cidades,
estados, paises, e localizacdo comercial. Um outro ponto de destaque é o foco das fotos nos
alimentos, pois, conforme analise ha uma baixa presenca de pessoas nas postagens. Em relacao
a apresentacdo dos alimentos, corroborando com analises antecessoras, observa-se que no Feed
h& uma maior incidéncia de fotos montadas, enquanto nos Stories as fotos ndo montadas que
predominam. Quanto ao fato de ser montada ou ndo, é importante refletir sobre o papel do

alimento como forma de autogerenciamento de imagem.

Para além do alimento postado, um ponto comum na analise das caracteristicas
foram os elementos da postagem e as demais hashtags associadas a #food, pois através desses,
é possivel refletir sobre o que de fato estava sendo postado. Emojis e Gifs sdo comumente
utilizados para expressar sentimentos como a avaliagdo positiva do sabor da comida, paixao
pelo prato e até mesmo que é guloseima. Quanto as demais hashtag, observa-se um interesse
dos usuarios que realizam a postagem de fazerem associacdes tematicas com o tema

alimentacéo.

Por fim, quanto as implicacdes, pessoais e gerenciais, de entendimento do processo
de compartilhamento de fotos e videos de alimentos nas redes sociais. Conforme ja descrito,
pessoalmente, as postagens envolvem fatores intrinsecos aos usuérios, de forma que,
inconscientemente ou conscientemente acontecem. Além disso, é possivel identificar que as
redes sociais exercem um papel importante na vida de seus usuarios e que é cada vez mais
comum e habitual as rotinas relacionadas as midias sociais. Com isso, o nivel de influéncia de
tais midias em seus usuarios é facilmente identificado no discurso dos entrevistados. E possivel

dizer assim, que as midias sociais impactam o0s consumidores, assim como também sdo
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impactadas por eles e que tal impactado, dada capacidade de viral das informacGes, é

dificilmente controlado.

Gerencialmente, o estudo aponta algumas oportunidades e reflexdes em relagdo a
como as empresas estdo utilizando hoje tais ferramentas. Primeiramente, o baixo indice de
publicacGes com localizacdo, a baixa incidéncia de exposicao das marcas e 0 entendimento de
que as publicacdes e indicagBes pessoais geram um consumo mais rapido, demonstram uma
lacuna gerencial e gera uma oportunidade para as empresas tragcarem seus planos de marketing
de forma a definirem estratégias que incentivem aos seus consumidores a postarem suas
experiéncias, marcarem a localizacdo e consequentemente exporem a marca. Atualmente
alguns restaurantes ja adotam algumas praticas, como a necessidade de fazer um cadastro para
utilizar o WiFi e o incentivo a influenciadores para divulgarem suas marcas, ambas as a¢0es
ndo foram bem vistas pelos entrevistados, que defendem que a publicacdo deve ocorrer de

forma espontéanea e verdadeira.

Em suma, é possivel entender que muito mais do que nutrir, 0 alimento é sim uma
fonte de significados para a vida, conforme ja levantado por outros estudiosos. Adentrando nos
aspectos tecnoldgicos, no meio digital, que pode ser considerada a contribuicdo desse trabalho,
o alimento € materializado, por meio do registro, fotos e videos, e incorporado para diferentes
situacbes. Os significados das postagens percorrem desde o reforco da identidade para o
préximo até a necessidade de influenciar, gerar inveja e ganhar status. Essas acdes levam a
reflexdo de que o alimento pode ser tido como protagonista ou coadjuvante, mas em todas as
situacBes é utilizado para transmitir a mensagem dos usuarios de redes sociais para seus

receptores.

O processo metodolégico definido no presente estudo foi essencial para a obtencéao
dos resultados. A combinacdo dos dois métodos, embora sejam distintos, complementou 0s
resultados em uma perspectiva que proporcionou o entendimento e andlise tanto do discurso
como da préatica. Assim, para além dos resultados ja apresentados, o presente estudo pretende
também promover uma contribuicdo metodologica, de fora que gere um anseio, nos demais

pesquisadores, pela expansao dos discursos e confronto com a pratica.

Quanto as limitagdes do estudo, é importante reforcar que o estudo de redes sociais
é algo complexo, em constantes evolugdes e que a busca total pelo seu entendimento é algo
praticamente impossivel. Dessa forma, ressalta-se que a proposta do presente estudo ndo visa

gerar generalizagbes quando aos temas tratados, mas sim, reflexdes. Tratou-se de tematicas
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latentes na literatura, porém com caréncia de reflexdes em torno do relacionamento entre elas.
Por definicdo metodoldgica, uma das limitagdes apresentadas no estudo foi a complexidade da
base de dados de caracterizacdo, pois, como envolve alimentos de todo mundo, coube a analise
do pesquisador e suas buscas o entendimento do que de fato representavam. Outra limitacdo do
estudo foi a possibilidade de analisar os audios dos videos postados. Como foram coletados
videos de diferentes nacionalidades, a interpretagdo do discurso foi dificultada. Uma limitagéo
técnica da base de dados é o fato da constante atualizacdo das publicacbes com a #food, além
disso a possibilidade de edicdo da privacidade da foto ou da prépria manutencao da foto, faz
com que a base de dados fique sensivel as decisdes dos fornecedores das imagens. Contudo, as
limitacdes aqui indicadas ja haviam sido previamente mapeadas para que ndo houvesse

nenhuma interferéncia no desenvolvimento da pesquisa.

Como oportunidades de futuras pesquisas, 0 estudo abre a possibilidade das
diferentes caracteristicas levantadas serem exploradas tanto ao nivel consumidor como a niveis
gerenciais. Em relacédo a coleta de entrevistas, ha uma oportunidade de aprofundar-se na luz do
gestor, entender o que de fato esses profissionais enxergam sobre as tematicas em questdo. O
confronto de visdo, consumidor e gestdo, tende a gerar ricas implicagdes gerenciais. Outra
oportunidade de continuidade de estudo nas tematicas propostas, € uma pesquisa longitudinal,
onde em um primeiro momento se crie um grupo controle a ser monitorado quanto as fotos de
alimentos compartilhadas em suas redes. Por fim, a possibilidade da realizacdo de experimentos

com tais tematicas também apresenta-se como fortes oportunidades de pesquisas futuras.
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APENDICE A — Termo de Consentimento

TERMO DE CONSENTIMENTO

Eu, , sendo

conhecedor(a) do tema e metodologia utilizados pelo(a) aluno(a) do Curso de Mestrado
Académico em Administracdo da Universidade Estadual do Ceara (UECE), consinto em
participar da pesquisa conduzida pelo(a) mesma.

Entendo que toda e qualquer informacdo prestada por mim no decorrer da(s)
entrevista(s) pode ser utilizada na escritura de relatorios referentes a pesquisa. Entendo também
que as entrevistas podem ser gravadas. E acertado entre mim, signatario (a) deste termo, e o(a)

aluno(a) , que todas as possibilidades de identificacao

enguanto entrevistado devem ser impedidas.

Fortaleza, de de
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APENDICE B — Termo de Confidencialidade

TERMO DE CONFIDENCIALIDADE

Pelo presente termo, o (a) signatario (a), FRANCISCO WILKER CARNEIRO BRITO, aluno
(@) do curso de Mestrado Académico em Administracdo da Universidade Estadual do Ceara
(UECE), em fase de pesquisa de campo, se compromete a manter as suas fontes de informacao
em total anonimato. Neste sentido, ndo fara a identificacao do entrevistado na redacéo final dos

relatérios.

Fortaleza, de de

FRANCISCO WILKER CARNEIRO BRITO
Mestrando (a) UECE
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APENDICE C — Roteiro de Entrevista

0. Agradecimentos
1. Troca de Documentos: Termos de Confidencialidade e Consentimento
2. Dados de Caracterizacao / Perfil:

“Ent&o fulano, para iniciarmos gostaria vocé se apresentasse e me falasse seu”

2.1 Nome

2.2 ldade

2.3 Grau de Escolaridade

2.4 Me conta um pouco do seu dia a dia. Que tipos de coisas vocé faz com mais frequéncia?

3. Relacdo com as Midias Sociais

3.1Vocé possui algum perfil em redes sociais? Em qual rede?

3.2 Com que frequéncia vocé acessa essas redes? E qual a que vocé mais acessa?
3.3 Quando vocé entra nas suas redes sociais, 0 que vocé costuma fazer?

3.4 Vocé tem o habito de compartilhar fotos nas tuas redes?

3.5 Que tipo de foto vocé gosta de compartilhar?

4. Relagd@o com as Midias Sociais e Consumo de Alimentos

4.1 Costuma postar fotos de comida ou alguma experiéncia com alimentacao nas tuas redes
sociais?

[Caso SIM]
4.1.1 Vocé tem algum exemplo desse tipo de foto nas tuas redes que vocé possa me mostrar?

4.1.2 Vocé consegue lembrar do momento no qual essa foto foi postada? Qual o
contexto/ocasido que estava acontecendo durante 0 momento? Me fala um pouco mais sobre.

4.1.3 O que te motivou postar essa foto?
4.1.4 Vocé teve algum critério de selegdo para a escolha dessa foto em especifico?

4.1.5 Quando vocé vai postar uma foto nesse contexto de alimentacao, quais séo os critérios
que vocé leva em conta antes de postar

4.1.6 Existe alguma outra postagem nesse contexto de alimentagdo postada?

Caso exista postagens de pratos sem terem sido provados:
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4.1.7 Eu queria que tu me explicasse um pouco mais sobre essa foto. A foto € de antes de
VOCé consumir o prato, correto? A postagem foi feita também antes ou depois? O que te
motivou a postar ela?

4.1.8 J& aconteceu com vocé de postar um foto, sem consumir, e a0 consumir Vocé nao gostar
do prato que foi exposto na foto? Se sim, 0 que vocé fez, deixou a foto ou pensou em apagar?

4.1.9 Ainda no contexto dessa foto, se alguém comentasse na sua foto perguntando se o prato
era bom, o que vocé responderia?

4.1.10 Vocé ja chegou a ir em algum restaurante ou algum estabelecimento que vende comida
motivado por alguma postagem que viu nas tuas redes sociais? Se sim, vocé lembra onde? O
que foi que vocé viu que te despertou vontade de ir?

4.1.11 E vocé ja chegou a ir em algum restaurante ou algum estabelecimento que vende
motivado pela foto que vocé poderia postar nas suas redes sociais?

4.1.12 Ja aconteceu alguma vez isso com vocé? Em ir para algum canto pensando na foto que
postaria nas redes sociais? Me fala mais qual foi o contexto

4.1. 13 Vocé acredita que as redes sociais influenciam no consumo de alimentos?

[Caso NAQO]
4.2 Tem algum motivo especifico pra vocé ndo postar esse tipo de fotos?

5. Encerramento

5.1 Entdo chegamos ao fim da nossa entrevista, e eu queria saber se vocé tem algum ponto para
falar sobre o que conversamos, se ficou alguma davida, se quer complementar algo que passou
despercebido, fique a vontade.

5.2 Agradecimento



