Ano 2019




Vanessa Cristina de Abreu Torres Hrenechen
(Organizadora)

Atena Editora
2019



2019 by Atena Editora
Copyright © da Atena Editora
Editora Chefe: Prof? Dr? Antonella Carvalho de Oliveira
Diagramacao e Edi¢do de Arte: Natalia Sandrini e Lorena Prestes
Revisao: Os autores

Conselho Editorial
Prof. Dr. Alan Mario Zuffo - Universidade Federal de Mato Grosso do Sul
Prof. Dr. Alvaro Augusto de Borba Barreto - Universidade Federal de Pelotas
Prof. Dr. Antonio Carlos Frasson - Universidade Tecnolégica Federal do Parana
Prof. Dr. Antonio Isidro-Filho - Universidade de Brasilia
Prof? Dr? Cristina Gaio - Universidade de Lisboa
Prof. Dr. Constantino Ribeiro de Oliveira Junior - Universidade Estadual de Ponta Grossa
Prof® Dr® Daiane Garabeli Trojan - Universidade Norte do Parana
Prof. Dr. Darllan Collins da Cunha e Silva - Universidade Estadual Paulista
Prof® Dr® Deusilene Souza Vieira Dall’Acqua - Universidade Federal de Rondonia
Prof. Dr. Eloi Rufato Junior - Universidade Tecnolégica Federal do Parana
Prof. Dr. Fabio Steiner - Universidade Estadual de Mato Grosso do Sul
Prof. Dr. Gianfabio Pimentel Franco - Universidade Federal de Santa Maria
Prof. Dr. Gilmei Fleck - Universidade Estadual do Oeste do Parana
Prof? Dr? Girlene Santos de Souza - Universidade Federal do Recdncavo da Bahia
Prof? Dr? Ivone Goulart Lopes - Istituto Internazionele delle Figlie de Maria Ausiliatrice
Prof? Dr? Juliane Sant’Ana Bento - Universidade Federal do Rio Grande do Sul
Prof. Dr. Julio Candido de Meirelles Junior - Universidade Federal Fluminense
Prof. Dr. Jorge Gonzalez Aguilera - Universidade Federal de Mato Grosso do Sul
Prof? Dr? Lina Maria Gongalves - Universidade Federal do Tocantins
Prof? Dr® Natiéli Piovesan - Instituto Federal do Rio Grande do Norte
Prof? Dr? Paola Andressa Scortegagha - Universidade Estadual de Ponta Grossa
Prof? Dr? Raissa Rachel Salustriano da Silva Matos - Universidade Federal do Maranhao
Prof. Dr. Ronilson Freitas de Souza - Universidade do Estado do Para
Prof. Dr. Takeshy Tachizawa - Faculdade de Campo Limpo Paulista
Prof. Dr. Urandi Joao Rodrigues Junior - Universidade Federal do Oeste do Para
Prof. Dr. Valdemar Antonio Paffaro Junior - Universidade Federal de Alfenas
Prof? Dr? Vanessa Bordin Viera - Universidade Federal de Campina Grande
Prof? Dr® Vanessa Lima Goncalves - Universidade Estadual de Ponta Grossa
Prof. Dr. Willian Douglas Guilherme - Universidade Federal do Tocantins

Dados Internacionais de Catalogagcao na Publicagao (CIP)
(eDOC BRASIL, Belo Horizonte/MG)

C569 Ciéncias da comunicagao 3 [recurso eletrénico] / Organizadora
Vanessa Cristina de Abreu Torres Hrenechen. — Ponta Grossa
(PR): Atena Editora, 2019. — (Ciéncias da Comunicagéo; v. 3)

Formato: PDF

Requisitos de sistema: Adobe Acrobat Reader
Modo de acesso: World Wide Web

Inclui bibliografia

ISBN 978-85-7247-206-7

DOI 10.22533/at.ed.067192503

1. Comunicagdo — Aspectos politicos. 2. Comunicagdo de massa.
3. Internet. 4. Jornalismo. |I. Hrenechen, Vanessa Cristina de Abreu
Torres. Il. Série.

CDD 302.2
Elaborado por Mauricio Amormino Junior — CRB6/2422
O conteldo dos artigos e seus dados em sua forma, correcao e confiabilidade sao de
responsabilidade exclusiva dos autores.
2019
Permitido o download da obra e o compartilhamento desde que sejam atribuidos créditos aos
autores, mas sem a possibilidade de altera-la de nenhuma forma ou utiliza-la para fins comerciais.
www.atenaeditora.com.br




APRESENTACAO

O terceiro volume da obra “Ciéncias da Comunicacdo” &€ composto por 25
artigos que retratam as transformacgdes proporcionadas pela internet e as formas
como se estabelecem a comunicagao e os relacionamentos no mundo social.

Os autores abordam a interacao simbdlica na era digital, o uso das plataformas
online pelas empresas, o jornalismo impresso frente a internet e os novos fluxos
informativos. Os artigos refletem sobre a sociabilidade nas redes sociais, a formacéo
de identidade e a sensacédo de pertencimento dos usuarios. As pesquisas também
revelam as mudancgas na forma de armazenamento de informagdes e arquivamento
fotografico, o alcance das mensagens no ambiente online e o uso das novas plataformas
digitais pelas organizacoes.

No segundo nucleo tematico, os artigos sao voltados a educacgao, com discussdes
relevantes sobre as praticas apoiadas em tecnologias digitais de comunicagao e
informacdo (TDIC) e a necesséria qualificacdo dos docentes. Os pesquisadores
também trazem discussbes sobre a utilizacdo das midias digitais no processo de
ensino-aprendizagem e apresentam relatos de experiéncias educolaborativas.

Vanessa Cristina de Abreu Torres Hrenechen
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CAPITULO 16

O USO DO INSTAGRAM STORIES PELAS
ORGANIZACOES: UMA ANALISE DOS PERFIS DAS
CASAS NOTURNAS MARGOT E SINNERS

Amanda Paloschi Bueno

Bacharel em Comunicag¢ao Social, habilitacdo em
Relagbes Publicas pela Universidade Luterana do
Brasil. E-mail: amandapaloschi@hotmail.com.

Vanessa Hauser

Professora Dra. Orientadora na Universidade
Luterana do Brasil. E-mail: vanessahauser.ulbra@
gmail.com

Universidade Luterana do Brasil - Canoas/RS

Trabalho apresentado na 1J01 — Rela¢des Publicas e
Comunicacao Organizacional, da Intercom Junior — XIV
Jornada de Iniciacdo Cientifica em Comunicagéo, evento
componente do 41° Congresso Brasileiro de Ciéncias da
Comunicacao.

RESUMO: O presente artigo trata sobre
a utilizacgdo do Instagram Stories pelas
organizagbes. Para isso, foi analisado o tipo
de conteudo que as casas noturnas Margot e
Sinners publicam no Instagram Stories, com o
objetivo de compreender por que as empresas
investem tempo e recursos em um conteudo
efémero. Para essa analise, foram utilizados
os conceitos de Terra (2016;2011), Recuero
(2009), Jenkins et al. (2014) e Lemos (2005).
Os resultados obtidos demonstraram que as
casas noturnas utilizam o Instagram Stories

para divulgar informagcbes sobre festas, ou

seja, conteudo mais perecivel, ja que o registro
desaparecera em 24 horas.
PALAVRAS-CHAVE: Instagram Stories;
Redes Sociais Digitais;
Estratégias de Comunicacéo.

Margot; Sinners;

INTRODUCAO

O Instagram é uma rede social on-line
cada vez mais popular no mundo. E uma forma
de comunicagao relativamente nova, na qual
0s usuarios podem compartilhar fotos e videos,
ajustando e utilizando filtros (HU et al.,2014). A
plataforma tem tido um rapido crescimento em
seu numero de usuarios desde sua criacdo, em
2010, por dois engenheiros de programagao:
o americano Kevin Systrom e o brasileiro
Mike Krieger. Langado originalmente somente
para iOS (sistema operacional para iPhones),
a rede social inicialmente estava disponivel
para download somente na Apple Store e
tinha como objetivo resgatar a nostalgia do
instantdneo, cunhada ao longo de varios anos
pelas classicas Polaroids' (PIZA, 2012, p. 7).
Logo no inicio de seu langamento, o Instagram
fez sucesso entre os usuarios, que postavam
selfies?, fotos de pratos de comidas e outros.

1. O logo do Instagram, desde seu inicio, remete a uma camera Polaroid. Disponivel em<https://pbs.twimg.com/media/CiM__LoU-

0AAKOMA .jpg >. Acesso em 18 set. 2017.

2. “Selfie € uma palavra em inglés, um neologismo com origem no termo self-portrait, que significa autorretrato,e € uma foto tirada

Ciéncias da Comunicacéo 3

Capitulo 16




Também era utilizado para divulgar trabalhos artisticos, como design e fotografia®> Em
2017, o Instagram atingiu a marca de 700 milhdes de usuarios ativos no mundo todo?,
mas ja em 2016 disponibilizou uma nova fung¢ao: o Instagram Stories. Esse recurso,
inspirado no Snapchat®, permite que o usuario publique fotos e videos do momento,
sem limite de postagens, de forma que a story fique disponivel para seus seguidores
somente por 24 horas, desaparecendo posteriormente. Também é possivel utilizar
filtros, efeitos de imagem e colagens, além de marcar outras pessoas. Em agosto
de 2016, o Instagram Stories contava com 100 milhdes de usuérios ativos no mundo
todo®.

Se as redes sociais ja permitiam uma interacdo em tempo real entre usuarios
e seguidores, o Instagram Stories torna essa relacao ainda mais dinamica, ja que o
registro ira desaparecer em 24 horas. As organizacdes, por sua vez, vém utilizando-o
de forma gradativa. Além disso, essa nova funcéo traz a ideia de “ao vivo” para a
plataforma, possibilitando que as empresas transmitam contetdo a seus seguidores
em tempo real, aproximando, assim, organiza¢ao e publico, e permitindo a publicacao
de conteudo mais imediato e perecivel. No entanto, apesar de o Instagram Stories ser
uma ferramenta muito utilizada pelas organiza¢des, ainda ndao existem muitos estudos
sobre esse assunto no ambito da comunicac&o. Esta pesquisa, portanto, foi motivada
pelo objetivo geral de entender por que uma organizagdo opta por investir tempo e
recursos em um conteudo que ira desaparecer rapidamente. Os objetivos especificos
da pesquisa sdo analisar o conteudo postado no Instagram Stories de Margot e Sinners,
do ponto de vista dos recursos utilizados e linguagem e compreender as estratégias
de comunicacao utilizadas pelas duas empresas no Instagram Stories.

Margot e Sinners sao duas casas noturnas de Porto Alegre. Margot € um bar e
casa noturna localizado na rua Joao Alfredo, no bairro Cidade Baixa, considerado um
bairro boémio da cidade. Seu cardapio e decoracdo séo inspirados na tematica do
diretor de cinema americano Wes Anderson e seus eventos trazem mausicas do estilo
blues, indie rock, rock, jazz e outros. A Sinners é uma casa noturna da rua General
Lima e Silva, também na Cidade Baixa, e traz festas com tema pop, funk e outros. Os
dois estabelecimentos fazem uso da nova fungcéo do Instagram diariamente, além de
ambos possuirem o publico-alvo composto por jovens e jovens adultos.

Para realizar esta analise, foram observados os posts do Instagram Stories da
Sinners no periodo de 04 de setembro a 10 de setembro de 2017 e o Instagram Stories

e compartilhada na internet”.Disponivel em <https://www.significados.com.br/selfie/ >. Acesso em 17 out. 2017.

3. Disponivel em: < http://www.apertef5.com.br/historia-instagram/ >. Acesso em 16 ago. 2017.

4. Disponivel em: < https://oglobo.globo.com/sociedade/tecnologia/instagram-atinge-marca-de-700-milhoes-de-u-
suarios-ativos-21259548>. Acesso em 18 ago. 2017.

5. “O Snapchat é uma rede social de mensagens instantaneas. O app pode ser usado para enviar texto, fotos e
videos e o diferencial é que este conteudo sé pode ser visto apenas uma vez, pois € deletado logo em seguida”.
Disponivel em: <httpshttp://www.techtudo.com.br/dicas-e-tutoriais/noticia/2016/02/0-que-e-snapchat.html >. Aces-
so em 11 set.2017.

6. Disponivel em: < https://link.estadao.com.br/noticias/cultura-digital instagram-stories-chega-a-100-milhoes-de-u-

suarios, 10000080629 >. Acesso em 11 set. 2017.
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do Margot no periodo de 04 de outubro a 10 de outubro de 2017 (as duas empresas nao
foram analisadas no mesmo periodo, pois 0 Margot fechou por uma semana durante
0 més de setembro de 2017). Além disso, foi realizada uma entrevista por e-mail e
Facebook com os responsaveis pelo Instagram das duas empresas. Foi elaborada,
também, uma tabela comparativa para registrar as stories das duas organizacoes no
periodo, quantificando quantos posts tratavam-se de cards, fotografias, videos e etc.,
além de contar com uma analise do conteudo dos stories.

Os conceitos utilizados neste artigo séo as relagdes publicas e as redes sociais,
bem comoa comunicacado corporativa digital por Terra (2006; 2011), as redes sociais
na internet por Recuero (2009), Cultura da Conexao por Jenkins et al. (2014), e
ciberculturaremix por Lemos (2005).

REDES SOCIAIS DIGITAIS

A internet funciona como uma vitrine virtual de exposi¢do institucional. Em face
disso, é quase impossivel ndo encontrarmos as grandes corporagdes na web (TERRA,
2006, p. 11). Para Terra (2006), essa necessidade de exposi¢cao e de novos canais de
relacionamento com o publico faz as empresas criarem suas paginas digitais. Por
outro lado, é preciso entender que essa nova participagdo do usuario no processo de
comunicacéo e a difusdo das redes sociais digitais exige que sejam repensadas as
relagdes sociais, a participacdo cultural e politica, que as expectativas econémicas
sejam revistas e que se reconfigurem as estruturas legais, bem como as estratégias de
relacionamento com os publicos das organizacoes (JENKINS et al., 2014). De acordo
com Jenkins et al. (2014, p. 4),

Os publicos estao se fazendo nitidamente presentes ao modelarem ativamente
os fluxos de midia, e produtores, gerentes de marca, profissionais de servicos ao
consumidor e comunicadores corporativos estdo acordando para a necessidade
comercial de ouvi-los e de responder a eles de maneira ativa.

O poder de comunicar, antes restrito aos grandes grupos de midia e grandes
corporacdes, passa a estar também nas maos do publico. (TERRA, 2011). Nesse
contexto, o papel das Relacées Publicas como mediadora de relagbes entre publico
e organizagdes pode ser considerado desafiador, ja que muito mais pessoas tém voz
e meios de transmitir sua opiniao em massa. Por outro lado, considerando que existe
a internet como meio, a comunicacado de mao dupla torna-se possivel e deixa de ser
uma utopia nas organizacoes.

Conforme Jenkins et al. (2014), a variedade de ferramentas de comunicacéo
on-line facilita o compartilhamento informal e instantdneo. Segundo o autor, essas
novas plataformas oferecem novas capacidades para as pessoas passarem adiante
artefatos de midia, como fotos e videos por exemplo, ao mesmo tempo que buscam
formas de obter lucro com as atividades dos usuarios. Assim, o Instagram surge como

uma nova forma e conceito de compartilhamento de midia focado nas imagens.
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A popularizagdo do uso dos celulares vem crescendo nos ultimos anos. Segundo
estimativas do PNAD, Pesquisa Nacional por Amostra de Domicilios do IBGE’, em
2013, 130,2 milhdes de brasileiros acima de 10 anos de idade tinham celular para uso
pessoal, um aumento de 49,4% ante a 2008. Analisando esse crescimento, € possivel
compreender por que o Instagram € uma rede social com aumento constante no Brasil.
Em 2015, a plataforma contava com 29 milhdes de usuarios somente no pais.

Os numeros crescentes de usuarios do Instagram podem ser vistos pelas
organizagbes como uma nova oportunidade de interacédo com seu publico de forma
instantdnea, ja que as redes sociais permitem as organizacbes uma comunicacao
bilateral com seus publicos. O Instagram é um exemplo de forma de interacdo em
gue ambos os lados possuem voz e permite as empresas um relacionamento mais
préximo e dindmico com seus seguidores, possibilitando o dialogo e o feedback em
tempo real. Terra (2006, p. 92-93), define essa nova forma de comunicacgéo e alerta
para as precaug¢des que as organizagdes devem tomar:

Nota-se a alteracdo do paradigma da comunicacédo assimétrica e de mao Unica
para uma comunicacédo cada vez mais bilateral. Porém, com tanta liberdade nas
maos dos publicos, existem riscos que a organizacao deve se preparar para que
nao entre em crise. Politicas de uso e pessoas altamente qualificadas com poder
decisorio on-line se fazem imprescindiveis se a organizagdo resolver navegar
nesse ciberespaco.

Segundo Régo (2015), empresas que ndo agem de acordo com as necessidades
da sociedade, nao descartam corretamente o seu lixo, por exemplo, estao sujeitas a
uma crise de imagem. Essa crise, nos dias de hoje e com a cultura da participacao
dos usuarios nas redes sociais, toma uma propor¢cdo muito maior. As redes sociais
tornaram-se palco de grandes debates e participacdo dos cidadaos em coisas que
lhes interessam, “desse modo, é necessario que as empresas e suas ramificacdes
mantenham-se sensiveis e em dialogo com o ambiente” (REGO, 2015).

Além disso, para Terra (2011, p. 12), as discussbes envolvendo marcas na
web influenciam o juizo de valores e a decisdo de compra do consumidor, ja que
os consumidores tém a possibilidade de pesquisar na internet comentarios de outros
clientes da marca, pois segundo a autora (2011, p. 12) para atuar em midias sociais
as organizagcdes precisam preocupar-se com a simplicidade e conteudo interativo,
sempre priorizando a construcéo de relacionamentos nessas plataformas.

O conteudo principal das redes sociais deve ser, portanto, o relacionamento
com o publico. Buscar uma relagao aberta, e proxima aos consumidores por meio da
internet € a chave para uma boa estratégia de comunicagao on-line.

O INSTAGRAM

Segundo Camila Renaux, consultora de marketing digital e autora do blog

7. Disponivel em <https://www.bbc.com/portuguese/noticias/2015/04/150429_divulgacao_pnad_ibge_Igb >. Aces-

so em 18 ago 2017.
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Marketing Drops®, alguns fatores fazem os usuéarios e empresas optarem por estar
presentes no Instagram. S&o eles: a simplicidade de seu conteudo: no Instagram, as
imagens e videos predominam, enquanto no Facebook as imagens normalmente séo
acompanhadas por textos muito grandes; a personificacao: uma vez que 0s usuarios
projetam na rede social aquilo que gostariam de ser; a oportunidade de criar seu proprio
conteudo: com os filtros e recursos do Instagram o usuario pode sentir-se como um
fotografo profissional, criando seu proprio conteudo personalizado e mantendo um
album virtual de suas fotos preferidas.

Essa ideia de contetudo personalizado e reconfigurado € o conceito central do
Instagram. Apenas com um celular com camera € possivel produzir suas proprias fotos
com acabamento profissional e compartilhar com os amigos, além de poder modificar
fotos que ja existem. Segundo Lemos (2005), a recombinacéo e a remixagem, que é
um “conjunto de praticas sociais e comunicacionais de combinagdes, colagens, cut-up®
de informacéo a partir das tecnologias digitais” (LEMOS, 2005, p. 1), estdo presentes
em nossa cultura desde o século XX, mas adquirem aspectos planetarios desde o
comeco do século XXI, por conta da popularizagao da internet. Além do Instagram, o
InstagramStories surge com uma grande possibilidade de remixagem, ja que permite
gue o usuario adicione texto, desenhos, gravuras, filtros e outros nas publicacées. Em
resumo, permite que o usuario tenha infinitas possibilidades de recombinar elementos
e criar um conteudo novo e customizado a partir de imagens e videos. Lemos (2005)
também utilizou o termo arte eletrénica para se referir a esse tipo de conteudo:

Um dos principais expoentes da cibercultura é a arte eletrbnica. Essa nova
forma do fazer artistico é a expressdo de uma logica recombinante que abusa
de processos abertos, coletivos, inacabados. I1sso ndo € nenhuma novidade no
mundo da arte. No entanto, a criagao artistica na cibercultura coloca em sinergia
processos interativos, abertos, coletivos e planetarios, problematizando as no¢ées
de tempo, o lugar do espectador e do autor, os limites do corpo e do humano, as
nocoes de real e de virtual. (LEMOS, 2005, p. 4).

Dessa forma, o conteudo profissional, produzido com recursos especificos de
profissionais da area da comunicacéao e design, por exemplo, passa a ndo ser o Unico
contetdo possivel nas redes sociais. O Instagram Stories permite que um simples
discurso filmado de forma espontanea, com os recursos de imagem disponiveis,
como filtros e hashtags, se torne um tipo de postagem relevante para as organizacoes
estudadas. Lemos (2005) define essas mudancas culturais causadas pelas novas
tecnologias de informacéo que alteram os processos de comunicag¢ao, de produgao e
de circulacao de bens e servicos como “ciber-cultura-remix”, isto €, a cultura em que
modificar e criar coisas a partir do que ja existe se populariza gragas a internet e suas
funcoes.

De acordo Miah et al. (2013), a plataforma estd se tornando uma grande
comunidade de contadores de histérias como nenhuma outra rede social. As marcas

8. Disponivel em < https://camilarenaux.com.br/blog/midias-sociais/instagram-uma-ferramenta-de-marketing-para-
-empresas/ >. Acesso em 11 set. 2017.
9. Cut up em inglés significa cortar.
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veem no Instagram uma chance de contar a historia de seus produtos e servigos
utilizando recursos de imagem, mas também uma oportunidade de permitir aos seus
seguidores compartilharem suas experiéncias com a marca. Para Monteiro (2013):
E como se as fotos, textos e videos presentes nos sites de redes sociais constituissem
a histdria que estes usuarios escolheram contar sobre si, ja que s8o inumeras as
técnicas de registro, edicao, recorte e estilizacdo oferecidas para incrementar um
relato (2013, p. 5).

Com o Instagram Stories, esse processo de contar histérias ganha uma nova
aliada: a praticidade. Somente com um celular € possivel gravar videos e fotos e passar
uma mensagem aos seus seguidores. Esse processo de contar histérias € fundamental
na construcdo da imagem nao so6 de usuarios, mas também em organizagdes na web.
Monteiro (2013) afirma que as redes sociais trazem a possibilidade de catalogacao de
memorias vividas. Para ela:

Estas memodrias digitalizadas seriam um tanto quanto particulares, tendo em
vista que cada rede social possui suas especificidades, oferecendo a seus
usuérios e porque ndo, consumidores, a possibilidade de criagcdo de memorias
moldadas conforme seu desejo. Estas seriam como lembrancas personalizadas e
customizadas da experiéncia vivida. (2013, p. 7).

Com esta nova ferramenta, as empresas tém uma facilidade maior em fazer o
usuario assistir ao seu conteudo na ordem que a empresa escolher. No Instagram da
Sinners, por exemplo, é possivel vermos publicagdes em sequéncia que tém como
objetivo contar uma historia ou catalogar momentos, mesmo que temporariamente
para seus seguidores.

Para Miah et al. (2013), o Instagram possibilita as marcas solicitar conteudo
gerado pelos usuarios, como fotos e videos. Ao postar esse contetudo gerado pelos
usuarios em seu Instagram (feed comum ou no Instagram Stories), as empresas criam
uma ligagdo com a audiéncia que separa o Instagram de outras redes sociais em que
a comunicacao € majoritariamente de mao unica.

O Instagram é uma rede social onde o foco sdo boas imagens e videos segundo
o guia do Instagram da Rock Content, empresa especializada em Marketing de
Conteudo™. As organizacdes, dessa forma, precisam estar cientes de seus publicos
e de suas estratégias de comunicacao digital para obter sucesso na rede social. Ter
objetivos ao utilizar a web como canal de comunicagao é fundamental, pois Terra
(2011, p. 5) reforca que “a chave para usar as midias sociais esta em ter o que dizer e
planejar como fazé-lo, [...] pois 0 contexto muda o tempo todo”.

Assim, segundo o guia da Rock Content, ndo é recomendado que as empresas
estejam presentes no Instagram somente porque esta em alta, mas que observem
atentamente o publico que querem atingir e a linguagem que utilizardo. E importante,
assim, criar uma personalidade para a organizacdo que converse diretamente com
seus publicos.

Pensando sobre o Instagram Stories no contexto das redes sociais, podemos

10. Disponivel em: < http://materiais.rockcontent.com/marketing-no-instagram >. Acesso em 11 set. 2017.
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realizar um recorte especifico. Recuero (2009) afirma que as conexdes entre
individuos no ciberespago tém um grande diferencial: seus rastros ficam disponiveis
posteriormente. Um comentario em um blog, por exemplo, fica registrado na pagina até
que alguém o delete ou a pagina saia do ar. O Instagram Stories, porém, juntamente
com outras ferramentas que também disponibilizam este recurso, vem justamente na
contramao dessa ideia de registro, transmitindo informacgdes rapidas e ao vivo, ja que
o registro desaparece da rede apés 24 horas.

O ALGORITMO DO INSTAGRAM

Desde junho de 2016, o Instagram passou a utilizar um algoritmo™ diferente:
no lugar de os posts serem mostrados no feed do Instagram em ordem cronolégica,
comecaram a aparecer por ordem de relevancia. Esse algoritmo mostra aos usuarios
0s posts que estao relacionados aos seus interesses, que sdo monitorados de acordo
com sua atividade na rede social. Segundo o jornal The Guardian, o Instagram
anunciou que, com o0 novo algoritmo, o usuario médio deixou de ter acesso a em torno
de 70% do seu feed na plataforma.

Esse algoritmo, também utilizado pelo Facebook, por exemplo, submete o
usuario ao que Parisier (2012) chamou de “filtro-bolha”, em que a empresa monitora
a atividade do usuario na internet e oferece anuncios personalizados de acordo com
essa atividade. Segundo Parisier, a personalizacéo € uma estratégia fundamental para
0s cinco maiores sites da internet — Yahoo, Google, Facebook, YouTube e Microsoft
Live — e também para muitos outros, inclusive o Instagram.

Nesse cenario em que quem decide o conteludo que é relevante para ele é o
proprio usuario, mesmo que inconscientemente, algumas organizacbes podem estar
perdendo o poder de controlar o horario que estardao presentes no Instagram de seus
publicos, como era possivel no passado. O Instagram Stories, nesse contexto, passa
a ser uma chance de as empresas estarem presentes no cotidiano de seus seguidores
mais interessados ja que o algoritmo do Instagram Stories leva em conta a atividade
do usuario na rede social, mostrando primeiro o contetdo a quem curte, comenta e
interage com as publicacoes.

As hashtags sao uma importante fonte de pesquisa na internet. Sao, em verdade,
0 mecanismo de busca para que se possa obter informacéao sobre determinado assunto
nas redes sociais. Recuero (2014) define a hashtag como uma etiqueta de “contexto”,
gue aponta de forma especifica um termo que né&o apenas constréi contexto, mas
permite que o post seja buscado e recuperado também pela etiqueta que, em geral,
€ representada pelo sinal “#”. Utilizar hashtags nas redes sociais tornou-se um atalho
para encontrar pessoas e assuntos por meio de pesquisa. As organizacdes que fazem

11. Um algoritmo, na linguagem de programacgéo, € um passo a passo dos procedimentos necessarios para a re-
solugcéo de uma tarefa. Disponivel em: < https://www.tecmundo.com.br/programacao/2082-0-que-e-algoritmo-.htm
>. Acesso em 8 nov. 2017.
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uso das hashtags tém uma chance maior de ser encontradas nas pesquisas dos
usuarios nas redes sociais.

ESTRATEGIAS DE COMUNICACAO NO INSTAGRAM

Durante a realizac&o do presente artigo, foi feito contato via e-mail e via Facebook
com as duas organizagbes estudadas. O objetivo do contato foi entender como as
casas noturnas interpretavam a comunicacdao por meio do Instagram. Na Sinners,
as perguntas foram respondidas por Fabio Cobalto, responsavel pela Instagram
da empresa; no Margot, foram respondidas por Barbara Dahlem, responsavel pela
comunicacéo digital do Margot.

Diante do questionamento sobre o porqué de a organizagcéo optar por investir
tempo e dedicagcdo em um conteudo que vai sumir em 24 horas, a Sinners respondeu
que utilizar o Instagram Stories era uma acgao reativa frente a essa nova ferramenta.
A organizacao entende, assim, que se seu publico esta utilizando a ferramenta, é
importante que a Sinners esteja presente la. O Margot, por sua vez, respondeu que esta
presente no Instagram Stories porque a ferramenta possui um alcance muito maior de
pessoas por postagem, sendo cada post do Margot visto em média por 1.000 até 2.000
seguidores, segundo ela. Além disso, a organizacao afirma que o Instagram Stories
possui um alto engajamento nos posts, que sao medidos somente por mensagens
privadas (DM). Também, segundo o Margot, o Stories € uma ferramenta em alta para
0 seu publico-alvo, que séo os jovens estudantes geracao Y, com vida noturna ativa.

O segundo questionamento foi se existia alguma grande diferengca entre o
conteudo postado no feed comum do Instagram e o conteudo postado Instagram
Stories. A Sinners respondeu que no Stories sdo postadas agdes, artes e videos de
divulgacao de festas, ou seja, o conteudo que expira com mais facilidade, enquanto
no feed os posts sao de fotos de festas, que s&o atemporais e por isso mais estaticos.
A organizacao afirma, também, que os posts do Stories sao feitos pelos produtores de
cada festa em especifico, enquanto as fotos do feed do Instagram s&o postadas pela
organizagao da casa noturna. O Margot respondeu que a casa utiliza a fungcéao Stories
para recados ou mensagens mais instantéaneas, e que costumam deixar o Stories para
informar os clientes sobre os eventos que estarao acontecendo naquele dia na casa,
passar a agenda da semana, entre outros. Ja o feed comum do Instagram serve mais
como comunicacao institucional, com fotos dos clientes e da casa. Por isso, precisa
ser um conteudo mais generalizado e ndo téo especifico de uma festa.

METODOLOGIA

Para identificar qual o tipo de conteudo publicado no Instagram Stories das
casas noturnas Margot e Sinners, foi analisado o perfil do Instagram da Sinners
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no periodo de 04 de setembro a 10 de setembro, e o perfil do Margot no periodo
de 04 de outubro a 10 de outubro de 2017. Para quantificar os tipos de postagem
utilizados pelas organizagdes, foi elaborada uma tabela com os seguintes critérios:
tipo de imagem: videos, fotos ou cards (cartazes de divulgacdo de alguma festa ou
promocao); producédo: producao no Instagram (contetdos produzidos unicamente no
Instagram Stories), produgédo em outros programas (foram utilizados programas de
edicao externos, como Photoshop, CorelDraw, lllustrator e etc.) ou misto (produzidos
em outros programas mas também editados com os recursos do Instagram); imagens
em sequéncia: sim (imagens que fazem parte de uma sequéncia de outras imagens)
ou nao (imagens que sao avulsas); imagem feita no momento da festa: sim (imagens
feitas “ao vivo” no momento da festa) ou ndo (imagens feitas em outros momentos).

O item “tipo de imagem” corresponde ao formato da imagem. Para esta andlise,
foram consideradas fotografias as imagens utilizadas com o intuito principal de divulgar
o conteudo da imagem. Fotografias utilizadas somente como fundo, em que a énfase
era o texto, foram consideradas cards.

O critério “producao”identifica se as postagens sédo elaboradas com antecedéncia,
ou seja, se foram produzidas por algum profissional em algum programa externo e
fazem parte de uma estratégia de comunicacéo, ou se sdo produzidas unicamente
no Instagram, de forma esponténea, e correspondem a ideia de instantaneidade do
Instagram Stories. A terceira possibilidade é que o conteudo seja misto, isto é, feito em
algum programa externo por alguém capacitado, porém complementado com recursos
do Instagram Stories. Essa combinag¢ao de recursos diferentes objetivando criar um
conteudo unico e diferente é o que Lemos (2005) chamou de “cut and past’ (corta e
cola), em que é possivel identificar a cultura da remixagem.

No critério “imagens em sequéncia”, conseguimos identificar se as organizacoes
estdo aproveitando os recursos de imagem disponiveis no Instagram Stories para
contar uma histoéria, conforme indica Miah et al. (2013).

No item “imagens feitas no momento da festa” identifica-se, mais uma vez, a ideia
de instantaneidade e espontaneidade do Instagram Stories. Apesar de o conteudo feito
nos demais momentos também transmitir essa ideia, € possivel identificar a facilidade
de compartilhar um conteudo feito “ao vivo” no momento da festa, muitas vezes sem
producOes elaboradas e especializadas, por meio do recurso. Nesse caso, apenas
com acesso a um celular com internet a organizacéo esta gerando conteudo para
a rede social. Para esta analise, foram consideradas como “sim” as imagens feitas
no momento da festa e transmitidas ao Instagram em tempo real. Imagens de festas
anteriores, editadas e utilizadas para divulgar novas festas nao foram consideradas
como feitas no momento da festa nos critérios deste trabalho.
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SINNERS

Na categoria “tipo de postagem”, os mais utilizados sdo videos. A maioria dos
videos postados pela Sinners séo videos de pessoas falando, divulgando festas ou
compartilhando com os seguidores os bastidores de organizacdo de algum evento,
feitos somente com o Instagram Stories, sem edicao externa utilizando outros
programas. Os cards sdo o segundo tipo de post mais utilizados. E possivel verificar,
portanto, que a organizacdo posta no Instagram Stories conteudo que expira com
facilidade, e que suas postagens estdo de acordo com a posicao da organizacao
analisada na entrevista.

Na categoria “producdo”, a maioria dos posts é feita somente utilizando o
Instagram Stories. Esse resultado demonstra que o contetdo postado no Stories €,
em sua maioria, imediato e espontaneo, sem grande planejamento externo e edicoes
profissionais. Em alguns posts, ainda, aparece a imagem do produtor da festa em
especifico. Assim, se verifica como verdadeira a afirmag¢ao da organizacédo de que o
Instagram Stories é responsabilidade dos produtores de cada festa individualmente,
enquanto o feed comum do Instagram €& composto por comunicacao institucional
da casa, feito de conteldo que ndo expira com tanta facilidade. Para esse tipo de
conteudo, produzido majoritariamente no Instagram Stories, é possivel estabelecer
um paralelo com o que afirma Lemos (2005) sobre a arte eletrénica, apresentado na
secao 3 deste artigo.

A Sinners utiliza em suas postagens muitas combinacdes de imagens da internet
misturadas com imagens e texto produzido por eles. Esse contetudo produzido pode
ser considerado uma arte eletrénica, ja que se trata de uma combinacao de elementos
eletrénicos diversos com o objetivo de criar uma peca final personalizada.

Em “imagens em sequéncia”, verificamos que aproximadamente metade das
postagens possui uma sequéncia. Confirma-se, assim, que o recurso Instagram Stories
da Sinners é utilizado para contar historias, mas também para transmitir informacées
imediatas avulsas.

Na categoria “imagens feitas no momento da festa”, verificamos que apenas
alguns posts séo feitos no momento da festa. A maioria dos posts € anterior aos
eventos, mas ainda trazendo a ideia de instantaneidade e espontaneidade, pois muitos
posts sao gravacdes do momento, sem edigdes profissionais.

CATEGORIAS VARIAVEIS TOTAL

Card 10

e [ Ve %
Foto 0

No Instagram 25

Produgéo Em outro programa 0
Misto 5
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Imagens em Sim 14

Sequéncia Nao 16

Quadro 1 — Resultados da avaliagao da Sinners no periodo

Fonte: Elaborado pela autora, com base na analise realizada do Instagram Stories de Sinners
(@instasinners) no periodo de 04 de setembro a 10 de setembro de 2017.

MARGOT

Em “tipos de postagem” se verificou que a maioria das postagens correspondia
a cards e fotografias, todos divulgando festas em especifico. Os videos, apesar de
minoria, também traziam contetdo de festas. Nesse item, se observou que muitas
fotografias do Instagram Stories traziam imagens de clientes da casa. Verifica-se,
assim, como verdadeira a afirmacao do Margot de que o Instagram Stories é utilizado
principalmente para divulgacdo de festas, enquanto o feeddo Instagram é utilizado
para comunicacgao institucional menos perecivel.

Na categoria “producéo”, se observou que a producao das postagens, em sua
maioria, € divivida entre direto no Instagram e misto. Entretanto, mesmo utilizando
também os recursos do Instagram Stories, os contetdos dos posts do Margot tém um
acabamento profissional e demonstram um planejamento prévio das postagens, o que
difere do Stories da Sinners. E possivel, portanto, que o Instagram Stories de Margot
seja administrado por um profissional de comunicagao.

Na categoria “imagens em sequéncia”, observou-se que a maioria das postagens
€ uma sequéncia. Esse resultado confirma o conceito de storytelling(contar histérias),
muito utilizado para Instagram.

Em “imagens feitas no momento da festa”, foi constatado que nenhuma postagem
do Margot no periodo analisado foi feita no momento da festa. Algumas postagens, no
entanto, traziam imagens de momentos de festas, mas todas elas com edi¢des prévias
e nenhuma feita em tempo real pelo Instagram Stories. Esse resultado demonstra
gue a organizacdo tem um planejamento prévio dos posts do Instagram Stories, e
aparentemente ndo usa a ferramenta de forma totalmente espontanea.

CATEGORIAS VARIAVEIS TOTAL
Card 14
Tipos de Postagem Video 2
Foto 15
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N Sim 30
Imagens em Sequéncia —
Nao 1
Imagem feita no Sim 0
momento da festa N3zo 31

Quadro 2 - Resultados da avaliagdo do Margot no periodo

Fonte: Elaborado pela autora, com base na andlise realizada do Instagram Stories de Margot (@margotclub) no
periodo de 04 de outubro a 10 de outubro de 2017.

CONCLUSAO

Para as organizac¢des que tém como objetivo divulgar contetdo mais esponténeo
e proximo ao publico, como € o caso das organizag¢des estudadas, a funcéo stories
torna-se um canal complementar e muito Util ao Instagram. O Instagram Stories, assim,
traz de volta a ideia de instantaneidade que as cameras Polaroids traziam no passado.

Ao longo deste artigo, analisou-se que a casa noturna Sinners aparentemente
usa o Instagram Stories de forma mais espontanea, sem necessariamente um
planejamento de conteddo. A Sinners de acordo com esta analise, utiliza a ferramenta
para publicar contetdos que usualmente néao publicaria no feed do Instagram, como
conteudos pereciveis e efémeros, que tém como objetivo passar informacdes mais
imediatas, principalmente divulgando informacdes sobre festas, sem obrigatoriamente
ter uma edicao profissional. Se esse tipo de informacgéo fosse publicada no feed do
Instagram, se tornaria obsoleta muito rapidamente.

A casa noturna Margot também utiliza o Instagram Stories para publicar conteudos
pereciveis. Traz, assim, ideia de instantaneidade da ferramenta, com seu conteudo
majoritariamente sobre informagdes de festas. Da mesma forma que a Sinners, usa o
Instagram Stories para publicar o conteudo que se tornaria obsoleto rapidamente se
fosse publicado no feed. No entanto, o Margot demonstra um planejamento prévio dos
posts do Instagram Stories. Esse planejamento, aliado com as edicbes aparentemente
mais profissionais dos posts, leva a crer que o conteudo do Instagram Stories do
Margot € desenvolvido por um profissional de comunicacao.

O Stories € uma ferramenta que nao possibilita 0 compartiihamento, mas essa
l6gica da propagabilidade pode ser aplicada a ele por seu formato que permite uma
facil e rapida visualizagéo, o que explica os altos indices de visualizacéo da ferramenta
relatados por uma das organizacgdes.

Ao final desta analise, € possivel compreender que, por usuarios e organiza¢des
utilizarem a mesma plataforma, as casas noturnas se apropriam da linguagem dos
usuarios no Instagram. Alinguagem informal e o conteido amador (palavra aqui utilizada
com o significado de nao profissional) e espontaneo, séo estratégias de comunicacao
com o publico das organizagcbes. Essa proximidade de linguagem em combinacéo
com a arte eletrénica e a ciber cultura remix, propostas por Lemos (2005), sdo meios
de didlogo com o publico que trazem resultados positivos para a comunicacéao digital
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das organizagdes.
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