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JOVENS CONSUMIDORES, MIDIAS SOCIAIS E A CIDADE: uma netnografia acerca
do uso do Instagram em uma cidade media

1. INTRODUCAO

As midias produzem subjetividade, a medida que artefatos comunicacionais acentuam a
mobilidade e agugam a compreensao do nosso lugar no mundo e de ndés mesmos. Isso se da por
tornar as informacoes acessiveis. Hoje os territdrios informacionais se expandem de forma
gigantesca e permitem uma mobilidade informacional (emissdo e recepcdo de informacéo)
acoplada a uma mobilidade pelo espaco urbano (LEMOS, 2007). A cidade informacional
encontra assim seu principio fundamental na cultura da mobilidade - a mobilidade, em sua
dimensdo fisica (transporte de pessoas, objetos, commodities) e informacional (sistemas de
comunicacdo), criando uma dindmica entre espac¢o privado e publico (LEMQOS, 2009).

Nas possibilidades criadas pelos avangos nas tecnologias digitais e diante do isolamento social
ligado ao surto pandémico da COVID-19, o smartphone tornou-se o principal meio de conexao
a rede, atingindo uma média de 5,22 bilhdes de usuarios em todo 0 mundo, até o ano de 2021,
com cerca de 4,7 bilhdes de pessoas conectadas a rede, segundo relatério da We Are Social e
da Hootsuite (ISTOE, 2021).0 confinamento vivenciado no periodo pandémico desmembrou-
se em uma aceleracdo nos habitos de consumo e na utilizacdo desenfreada dos meios digitais.

O Instagram, em especial, criado em 2010 por Kevin Systrom e Mike Krieger, enfatiza a troca
de mensagens direta e 0 compartilhamento de fotos e videos, e a agdo mercadoldgica a partie
de perfis que divulgam marcas, produtos e servigos. Até marco de 2022, o Instagram possuia
1,47 bilhdes de usuarios ativos, estando entre as plataformas de midias sociais mais utilizadas
(OFICINADANET, 2022). Ela teve seu uso ampliado de forma significativa a partir do periodo
de lockdown (margo de 2020). A plataforma continua a crescer, com uma base de usuarios
massiva e taxas de engajamento altas e em constantes atualiza¢des, ampliando a utilizacéo para
além da interacdo social. O Brasil tem a terceira maior base de usuarios do Instagram, com 99
milhdes de usuéarios ativos em 2021, onde aproximadamente 31% dos usuarios estdo na faixa
etaria entre 25-34 anos (idem).

Este artigo resgata os modos como a interface entre mobilidade informacional e midias sociais
repercute na l6gica de producdo da cidade por publicos especificos, em especial os jovens em
sua relacdo com uma cidade que revela uma relacdo cada vez mais forte com as redes
telematicas, uma cibercidade.

2. PROBLEMA DE PESQUISA E OBJETIVO

A cultura da mobilidade ndo é em si nenhuma novidade, isto €, ela ndo surge em funcdo dos
novos dispositivos e redes sem fio atuais; ela é constante na histéria do ser humano. Mas o0s
dispositivos informacionais ampliam os deslocamentos fisico e informacional (LEMOS, 2009).
Reconhecemos que o0 uso das midias sociais por jovens influencia suas experiéncias espaciais
na cidade, bem como repercute em suas percepcdes acerca da cidade e direcionamento de
opcdes de consumo. A ideia lefebvriana de producéo do espaco realga o espaco como imbricado
com a realidade social, isto é, como processo de pensamento, acdo e experiéncia (LEFEBVRE,
1991).

Ao investigar o uso de midias sociais por jovens, em especial o Instagram, e seus modos de
consumo na e da cidade, este estudo contribui para fazer avancar conhecimentos ligados a uma
esfera ainda pouco explorada no campo tedrico. O uso das midias sociais online por jovens em



cidades médias repercute nos modos como estes produzem o espaco urbano, com diferentes
impactos socioeconémicos e culturais. Ainda é possivel destacar que o uso das midias sociais
em um cenario pandémico também afeta a relacdo desses jovens com a cidade, reforcando a
pertinéncia de avangarmos na reflexdo acerca desses aspectos.

Uma pergunta foi elaborada no sentido de orientar o estudo: como se da o uso das midias sociais
por jovens em suas op¢des de consumo na e da cidade? O objetivo geral deste trabalho é o de
analisar os modos como 0s jovens utilizam as midias sociais em suas op¢fes de consumo na
cidade e da cidade. Os objetivos especificos incluem: identificar os principais modos de
compartilhamento em midias sociais de informacdes acerca da cidade; descrever seus principais
modos de compartilhamento em midias sociais de experiéncias pessoais acerca da cidade;
identificar os principais conteddos comentados acerca de opgdes de consumo sugeridas em
midias sociais; e identificar as estratégias de comunicacdo que despertam maior atencdo entre
jovens em midias sociais.

3. FUNDAMENTACAO TEORICA
3.1 Cibercultura e Cibercidade

A cidade se constituiu historicamente como lugar de mobilidade e fixac&o; mobilidade e cidade
sdo termos indissocidveis, sendo possivel destrincharmos a mobilidade como fisica e
informacional (LEMQOS, 2009). Com base na construcao do espaco urbano envolvido por novas
tecnologias e redes telematicas, e seus reflexos na dinamizacédo do espaco e praticas sociais, as
cidades passam a ser ligadas a uma ‘sociedade em rede’ (CASTELLS, 1996). A ideia de
cibercultura, por sua vez, enfatizada por Lévy (1999), sugere as novas tecnologias de
informacdo e comunicagdo (TICs) transfigurando diversos segmentos das cidades
contemporaneas, remodelando as classificagfes de outra época para novos termos, como
cibercultura e sociedade em rede. A ideia de rede retrata uma metadfora com o organismo
vivo; para Claude de Saint Simon, a cidade é um organismo permeado por redes que o
alimentam e o mantém em funcionamento, onde a parte espiritual seria composta pelo fluxo
financeiro e a parte material pela troca de energia e matéria prima (LEMQOS, 2004).

Segundo Lévy (1999), a cibercultura pode ser percebida em suas multiplas dimensoes: a
esséncia da ideia inicial, 0 movimento social, 0 som, a arte, em face a relacdo com o saber; que
aos poucos modificam as fun¢bes humanas, de forma dindmica e objetiva, com base na
inteligéncia coletiva e no avango tecnolégico que multiplica e atualiza as informacdes e
expande-as de modo exponencial.

Lemos (2009), por sua vez, destaca a percepcdo de que a hegemonia de redes - a imerséo das
cidades na era informacional - da origem as ‘cibercidades’. Estas trazem consigo uma
ressignificacdo da ideia de tempo, espaco e territorios, uma vez que abrangem para além do
espaco de lugar, generalizando o acesso e controle de informacéo por redes telematicas sem
fio, e criando territérios informacionais. A cibercidade, por sua vez, alimenta e cria a
‘ciberurbe’, a qual contempla o conceito de novo urbano, de alma, para a nova estruturacao da
cidade (LEMOS, 2004).

Nesse cenario, a evolucdo do bindmio cidade-comunicagdo acompanha o desenvolvimento das
TICs, sendo que as cidades da era industrial constituem sua urbanidade a partir do papel social
e politico das midias de massa, através de um fluxo centralizado de informacéo em um territério
geografico nacional ou local, com grande competitividade entre as empresas (LEMQOS, 2009).
As midias de massa, financiadas pela publicidade, assumem a finalidade de formar a opinido
da massa, e 0s jornais, radios e TVs contemplam um bom exemplo dessas fungdes ‘massivas’
definidas por Lemos. As cibercidades contemporaneas, por sua vez, juntam as midias massivas
com o fluxo descentralizado territorial, onde qualquer um pode produzir informacgdo, numa
comunicacgéo bidirecional (todos-todos) e com uma vasta possibilidade de oferta produtos, o
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que ficou conhecido como fungBes ‘pds-massivas’ (LEMOS, 2009). Experiéncias na internet
com blogs e seus campos abertos para comentarios,gravadoras e masicos que agora desfrutam
do ambiente generalizado de conexdo, e tencionaminformacdes massivas que recebem e
compartilham informacdes, ou softwares em que ndo ha a centralizagdo de informacéo e ndo se
limitam a uma cobertura geografica precisa, sdo bons exemplos.

A urbanidade permeia a interagdo intensa e (tensa) entre midias de funcdo massiva e as novas
midias de funcdo pds-massiva, uma vez que ha reconfiguracdo na industria cultural, funcGes
massivas existem na internet e nas novas midias digitais, como nos grandes portais jornalisticos,
nos grandes hubs que concentram o acesso na rede (BARABASI; BONABEAU, 2003). Assim,
conforme esclarece Lemos (2010), a internet € um ambiente midiatico onde existem funcdes
massivas (portais informacionais, TV pela web etc.) e pds-massivas (blogs,podcasts, programas
de entretenimentos pagos etc.).

A cidade informacional ganha forma e uma nova estruturacéo a partir do que Castells (1996)
designou por ‘espago de fluxos’, 0 qual consiste na organizacdo material de tempo-
compartilhado de praticas sociais que funcionam por fluxos (p.412). Com as redes wifi em
expansao (via roteadores nos espacos fisicos), ensino a distancia (e-Learning) e
videoconferéncias, por exemplo, chegam a impactar decisdes que alteram a cidade fisica. Em
contrapartida, o espaco de lugar se refere a cidade e suas faces internas e externas, que aos
poucos vem sendo remodelada com o advento tecnoldgico, a exemplo de um ambiente fisico
como restaurante que permite conexdes pessoais presenciais, bem como conexdes via redes
telematicas, a partir da troca de informacdes interpessoais atraves de um dispositivo movel.

Devemos atentar ao modo como a interface entre mobilidade e tecnologias digitais repercute
na producdo do espago urbano por grupos sociais especificos, como os jovens, em sua relacao
com a cidade, numa relacdo cada vez mais forte com os smartphones e seus aplicativos.

3.2 Consumidores e seus smartphones

Com base nas transformacdes da natureza e nos territorios fisicos e simbolicos que remetem a
identidade cultural de uma organizagcdo social, e abrangendo a necessidade humana de
adaptacdo as novas formas de socializar, o advento tecnolégico surge como um complemento
e nem tudo que existe é eliminado. A ‘cidade-ciborgue’ enfatiza o espa¢o de lugar imbricado
no espaco de fluxos a partir dos diversos dispositivos de conexao digitais. Hoje, o ‘espaco de
lugar’ é complexificado pelo ‘espaco de fluxos’, devido a sua estrutura mididtica e
multidirecional, uma vez que ha um sistema livre de troca de mensagens (LEMOS, 2004).
Assim, por exemplo, podemos estar em um parque e desfrutar simultaneamente dos espacos de
fluxo e lugar, pois permite encontros presenciais e compartilhamento de mensagens e
momentos através do smartphone, havendo sinergicamente o imbricamento dos dois espacos.

Da revolugdo tecnoldgica decorrente da popularizacdo da internet e dos mecanismosde
acesso, principalmente da geragdo Y (nascidos entre 1978 e 1988), vé- se emergir uma
familiaridade dos jovens com os computadores e celulares. A comunicacdo virtual tornou-se
um mecanismo agil e pratico, ampliando as possibilidades de forma mais rica e interativa,
simbolizando com precisdo os conceitos de convergéncia midiatica, e mudando radicalmente
as tradicionais formas de comunicacdo e consumo dos individuos. Lemos (2009, p.5) analisa
que com um aparelho multifuncional em maos, os receptores passaram de consumidores de
informacdo para participantes na constru¢cdo dos conteudos, dando inicio a uma relacéo
diferente entre os meios de comunicacdo e seus leitores/espectadores. Estes incorporam as
novas tecnologias em seu cotidiano desenvolvendo competéncias e atribuindo a rede, quase
todas as atividades diarias, seja nos estudos, consumo, lazer ou relagdes familiares.

Com tal facilidade, surge um novo ambiente extremamente propicio para o marketing. O
comeércio eletrdnico se refere a negociagdes feitas somente em formato eletrbnico, ou seja,
comunicacdo entre sistemas que funcionem atraveés da internet, com funcdes que auxiliam a
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empresa em seus negocios (SMITH; SPEAKER; THOMSON, 2000); abrange um volume
exacerbado de variedades disponiveis 24 horas por dia, ressignificando o comportamento dos
consumidores e transformado a relacdo de oferta-demanda. A fim de unificar a criacdo de
conteudo e o compartilhamento simultaneo de informag@es entre jovens no ambiente virtual, as
midias sociais sdo criadas com base na liberdade e abertura para a colaboracdo e interacdo de
todos, sendo um meio detransmissdo de informacéo e contetdo, onde o individuo é produtor e
consumidor (TORRES, 2009, p.113).

Contemplando a esséncia da hipermidia e da mobilidade, e sendo reflexo do desenvolvimento
das TICs, os smartphones se tornam, para muitos, uma ‘extensdo’ do corpo humano, refletindo
na conduta de vida e uma necessidade para os consumidores. Ha crescente e progressivo uso
de dispositivos mdveis e smartphones. O ambiente online torna-se cada vez mais vasto devido
a tamanha facilidade e rapidez de informacdes, sendo impossivel descrever todos os caminhos.
Entretanto, h& cinco grupos que interagem e mediam a interagcdo do usuario e o ambiente, que
sdo as ferramentas de busca, os sites e portais, as redes sociais e blogs, as ferramentas de
comunicagédo e os mundos virtuais (TORRES, 2009).

E por meio das ferramentas de busca que os usuérios alcangam seus objetivos interligando o
mundo virtual ao mundo real. Os portais, sites e hotsites sdo desenvolvidos para fidelizar seus
clientes, facilitar o processo de compra através de lojas virtuais e divulgacdo temporaria de
alguma campanha, respectivamente. Para promovera troca e compartilhamento de informacdes
e conhecimento, surgem as redes sociais, blogs e as ferramentas de comunicagéo, que permitem
mensagens de textos, ligacdes em audio e video. E 0 mundo virtual e os jogos online abrangem
0 entretenimento e atroca de informagdes dos usuérios de maneira interativa (idem).

O impacto que os aparelhos provocam no comportamento da sociedade séo intensos. O acesso
as noticias e até mesmo a interacdo social podem ser realizadas com o minimo esforco, ou com
o simples movimento dos dedos. De acordo com o Relatério Digital in 2020, as conexdes
moveis alcancam 97% da populacgéo brasileira, sendo que usuéarios de internet usam: aplicativos
de mensagens (96%), midias sociais (97%), aplicativos de entretenimento e videos (88%),
aplicativos de compras (72%), e apps de internet banking alcancam 47% (MARTINS, 2020).

Vé-se uma alternativa viavel para atrair a atencdo dos consumidores, de forma interativa, a fim
de promover uma comunicacdo efetiva pablica e até certo ponto individualizada. A seguir,
apontamos esta discussdo em sua conexao com o cenario de consumo do publico jovem.

3.3 Midias sociais e comportamento do jovem consumidor

Segundo Santos (2011), as redes sociais dizem sobre as estruturas sociais compostas tanto por
pessoas como por organizacgdes, que estdo conectadas fazendo parte da mesma rede social, e
compartilhando valores e interesses em comuns. J& as midias sociais, de acordo com Torres
(2009, p.113), consistem no meio de transmissdo das informacGes, onde é possivel a criacéo e
compartilhamento de informag&o através dos sites na internet.

A historia das midias sociais surge na década de 90, a partir da criagdo de um site em 1995, que
possibilitava o reencontro entre amigos que estudavam juntos, tanto no colégio quanto na
faculdade, o ClassMates. Logo, em seguida, em 1997 foi criado o SixDegrees, que estabelece
o formato das redes sociais conhecido até hoje (JESUS, 2012). O Friendster, por sua vez, surge
em 2002 possibilitando aos usuarios o compartilhamento de imagens juntamente a inclusdo de
comentarios, e a criacdo de albuns e perfis. Posteriormente dividiu espaco com o MySpace
(2003) e suas opcdes de updates de musicas, fotos e a presenca de blogs. Tanto Facebook como
Orkut (2004) desfrutam ou desfrutaram de layout inovador, com comunidades, perfis e album
de fotos, sendo que filtrou tanta atencdo que logo foi adquirido pela principal ferramenta de
busca, o Google em 2007. O principal atrativo do Facebook foi o feed de noticias que permitia
ao usuario ir além do até entdo visto, abrangendo desde imagens, paginas de amigos ou
empresas até localizac6es, contando também com aplicativos de games e servicos.



Em 2005, foi criado o site de compartilhamento de videos, o Youtube. Desenvolvido por Chad
Hurley, Steve Chen e Jawed Karim, o Youtube revolucionou o modo com que as pessoas
assistiam e compartilhavam videos online (PEREIRA, 2014). Em 2006 surge o Twitter, que s
popularizou em 2008 e hoje é uma das maiores redes sociais utilizadas, onde usuarios
compartilham mensagens de até 280 caracteres, fotos, videos e seguem quem € do seu interesse,
sendo muito utilizado por celebridades, empresas e servigos de noticias.

Durante meados dos anos 2000 até nos dias atuais, surgiram muitas redes sociais diferenciadas,
como o Tumblr, que é uma espécie de blog, o Flickr que funciona como um fotolog, assim
como o Instagram, o Google+ que tinha inten¢do de competir com o Facebook,porém nenhuma
delas superou as funcionalidades e o favoritismo do Instagram no Brasil (PEREIRA, 2014).

De acordo com Piza (2012), o Instagram surge em 06 de outubro de 2010. Por
desenvolvimento dos engenheiros Kelvin Systrom e Mike Keneger, que desfrutavam da
perspectiva que o aplicativo traria a oportunidade para 0 mundo de mostrar transparéncia e
conexdes mais proximas. Esta rede social pode ser acessada gratuitamente atraves de aplicacdo
movel, disponivel em Iphones e Androids ou website, sendo que este Gltimo apenas permite
consultar, gostar ou comentar conteddos.

O Instagram tem crescido significativamente, tanto em ndmero de utilizadores como de
uploads. Atualmente, o aplicativo ja conta com mais de 1 bilhdo de usuarios em todo o mundo,
estando o Brasil entre as trés maiores bases de utilizacdo, com aproximadamente 99 milhdes de
usuarios até 2021 (STATISTA, 2021). O aplicativo esta disponivel para aléem do parametro
pessoal, ofertando as empresas mais uma forma de aplicacdo de marketing digital a partir da
criacio de perfis organizacionais. E possivel verificar & imagem da empresa para seus clientes,
mesclando as andlises quantitativa e qualitativa, com base no aprofundamento das ferramentas
disponibilizadas. Além desses recursos, o0 Instagram tem diversas atualizacdes, disponibiliza
novos recursos que facilitam a imerséo e boa repercussdo dos perfis organizacionais e pessoais
na plataforma tais como: explorar e pesquisar, stories, videos ao vivo, IGTV, Direct e compras.

Segundo o Instagram (2020), ha 25 milhdes de empresas engajadas no aplicativo, onde mais
de 200 milhdes de contas visualizam um perfil comercial por dia e um terco dos stories mais
visualizados sdo de empresas. No Brasil, os principais perfis de grandes marcas estdo dividindo
seu conteudo entre o Facebook e o Instagram — mas estdo vendo significativamente mais
interacdes no Instagram (E-COMMERCEBRASIL, 2020). Atualmente esse tipo de recurso é
utilizado para além de marcas e empresas, abrangendo os criadores de contetdo ou digital
influencers, que trazem consigo um poder de influéncia sobre seus seguidores, agregando em
sua rede social milhares deles. Abordando entre os mais diversos tipos de contetdo como
humor, moda, beleza, politica, noticias, fofocas, dia a dia, culinaria, maternidade, muitos fazem
parcerias pagas com algumas marcas para divulga-las em seu perfil.

A pesquisa de Macedo (2016) visa analisar o poder de influéncia de criadoras de contetdo
acerca do consumo e informacdo, mediante a utilizacdo de produtos relacionados & moda e
beleza. A autora afirma que o Instagram é utilizado como fonte de conhecimento, podendo ser
considerado, atualmente, o principal meio de informag&o sobre moda. Segundo a pesquisa, as
adolescentes seguem as tendéncias das digital influencers e em sua maioria, adquirem
principalmente os produtos de maquiagens divulgados.

Outra pesquisa feita por Almeida et al. (2017) revela os resultados positivos no engajamento
entre os criadores de conteddo e o Instagram, que indicam um caminho para empresas e marcas
investirem nesses individuos como alternativa de decisdo do mix promocional, uma vez que as
postagens geram significativamente mais curtidas, comentarios e boca a boca. Estudo feito por
Aragdo et al. (2016) indica que 34% dos usudrios, enquanto consumidores, efetivam suas
compra indo até a loja fisica, tendo o Instagram como canal direto na intencdo de compra, e
servindo como agente influenciador no desejo de obter os produtos ou servigos da marca.



Outro estudo, de Pizeta, Severiano e Fagundes (2016), sobre Marketing Digital destaca que as
empresas que usam tal estratégia tem grande vantagem de compra, afirmando que 87% dos
entrevistados usam a esfera digital como mecanismo de compra, onde 49% ja comprou algum
produto através de propaganda nas redes sociais, e 73% sao influenciados pelas midias sociais.

4. METODOLOGIA

A fim de investigar fatores ligados a interface entre mobilidade informacional e uso de midias
sociais por jovens em suas opcdes de consumo na e da cidade, este estudo consiste num estudo
exploratorio qualitativo (MERRIAM, 1992). Foi aprofundada a compreensdo acerca das midias
sociais, consumo e estratégias de comunicacgéo, aléem de mobilidade e cidades, buscando-se um
marco tedrico compreesivo que subsidiasse a analise dos dados coletados com a etapa empirica
(RICHARDSON, 1999). No eixo empirico, a pesquisa foi guiada pela abordagem de estudo de
caso, de natureza netnografica. Nesta abordagem, o caso em si é secundario a medida que ele
auxilia, apos contextualizacdo e aprofundamento, na ampliacdo da compreensdo acerca da
relagcdo entre mobilidade informacional, cidade e uso de midias sociais por jovens.

Foi realizada uma pesquisa netnogréfica para observacdo dos modos como 0s jovens usam a
plataforma do Instagram em dois perfis diretamente ligados a realidade urbana de Caruaru —
PE. Caruaru, na regido do Agreste, dista cerca de 125km da capital pernambucana. Possui
aproximadamente 350 mil habitantes, mas atua como polo regional. O foco da observacédo
esteve voltado a interacdo por jovens que seguem o perfil A e/ou B na plataforma Instagram.

A pesquisa de campo contemplou a netnografia, método fundado pelo antropdélogo e
administrador Robert V. Kozinets, como derivacao da etnografia tradicional, mas adequada as
caracteristicas do ambiente virtual, de modo que possibilite a contextualizagdo do
comportamento do sujeito inserido numa comunidade virtual, uma vez que seu comportamento
nutre uma derivagdo da vida real, e vice-versa. Kozinets (1998) explica que a etnografia online
segue caracteristicas da etnografia, sendo um método de pesquisa privilegiado para alcancar o
entendimento dos simbolos e valores que norteiam diversas subculturas no atual ambiente
tecnologico criado pelos meios de comunicacao.

A andlise qualitativa dos dados obtidos via Instagram pode incluir desde o numero de curtidas
em um post, a0 numero de acessos aos perfis e o nimero de visualizacbes de stories, ja a
ferramenta ‘comentar’ traz a possibilidade de anélise qualitativa, onde se consegue investigar
além da quantidade, a qualidade dos comentarios, se sdo positivos ou negativos, obtendo
conhecimentos necessarios para elaborar estratégias (ARAGAO et al. 2016).

A pesquisa de campo consistiu no levantamento de dados dos dois perfis, que doravante
designamos como Perfil A e Perfil B, tendo sido analisados durante o periodo de 3 meses, em
intervalos de tempo de 10 dias, contemplando na coleta: (1) uso de hashtags, (2) quantidade de
curtidas, (3) visualizacdo dos videos, (4) mensagens motivacionais, (5) descri¢do dos principais
comentarios, e aspectos complementares.

O perfil A possuia, em junho de 2020, 177 mil seguidores, e consiste num site de noticias e
midia sobre Caruaru e regido, além de publicar contetdos informacionais ligados a
supermercados, restaurantes e eventos na cidade. O perfil B possuia no mesmo periodo 86,1
mil seguidores, e consiste num portal de entretenimento de Caruaru e regido, compartilhando
de contetido informacional de opg¢des de consumo, noticias, acontecimentos marcantes.

A fim de validar e atender a condicdo etnogréfica da pesquisa qualitativa, houve o registro
pessoal como seguidor/a dos perfis supramencionados. Utilizando a técnica de observagdo néao-
participante, onde néo se interage diretamente com a realidade investigada (isto &, sem curtidas,
compartilhamentos ou comentarios). Os dados para construgdo do corpus da pesquisa foram
coletados contemplando o proposto por Sinclair (1991), seguindo recomendages considerando



os critérios de confiabilidade e validade, sendo que o corpus se apresenta na forma de uma
coletanea de textos naturais escolhidos para caracterizar um estado ou variedade de discursos.

Para analise dos dados, foi usada a Analise Tematica (AT), a qual pode ser considerada como
método fundacional de analise qualitativa de dados (BRAUN; CLARKE, 2006). A AT consiste
em método produtivo em contextos investigativos exploratérios e busca identificar, analisar e
reportar padrbes (temas) contidos nos dados, em especial ligados a motivacdes, experiéncias e
sentidos associados ao tépico de pesquisa. A operacionalizacdo da AT segue seis (06) fases,
conforme Braun e Clarke (2006): 1. Familiarizacdo com os dados; 2. Geracdo codigos iniciais;
3. Busca de temas; 4. Revisdo de temas; 5. Definicdo e nomeacgéo de temas; 6. Producgéo de
relatorio. A seguir, apresentamos a discussao dos principais resultados do estudo.

5. ANALISE DOS RESULTADOS
5.1 Conteudo e ferramentas utilizadas pelos dois perfis no Instagram

O perfil A, até o dia 10 de junho de 2020, contava com aproximadamente 177 mil seguidores e
um total de 4.797 publicacdes em seu feed, onde foram analisadas durante o intervalo de tempo
de 10 dias, entre os trés meses de pesquisa, 159 publicacdes que totalizara 127.525 curtidas,
3.072 comentérios e 1.537.789 visualizagoes.

Em parceria com o site espiaqui.com.br, o perfil A abrange um viés informativo e noticiario,
compartilhando os principais acontecimentos da cidade de Caruaru e regido. Durante o periodo
de andlise, foi possivel observar que diariamente eram compartilhadas de 2 a 10 postagens,
sendo abordados os principais contetddos dispostos na Tabela 01.

Tabela 01 - Distribuicao de contetdos do perfil A

Contelidos Quantidade

Eventos 17

Noticias Locais 76
Noticias Gerais 17
Sorteios 2
Publicidade e Propagandas 7
Entretenimento 8
Dicas de Moda 2

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2020)

Observou-se que o contetdo se encontra mais disseminado nas postagens do feed, havendo
pouca interacdo na ferramenta do stories. Esta é mais utilizada pelo perfil para direcionar o
publico para o site vinculado a eles, o espiaaqui, que apresenta a matéria completa das noticias
e demais conteudos apresentados de maneira resumida nas publicacGes; e fazer propagandas
comerciais da cidade com ofertas didrias de farmécias, restaurantes e espacgos fisicos de
Caruaru. Além disso, é pouca ou quase nula a utilizacdo de hashtags nas publicacdes, e na
interacdo do perfil com os seguidores nos comentarios.

O perfil B, por sua vez, contava com aproximadamente 86,1 mil seguidores e um total de 4.420
publicacdes, onde foram analisadas no intervalo de tempo da pesquisa 43 postagens de fotos e
videos no feed de noticias do perfil, que totalizaram 26.101 curtidas, 1.622 comentarios e
65.154 visualizagbes. Observou-se que o contetdo do segundo perfil tem um viés
informacional, porém esta mais voltado para o entretenimento, em especial de eventos de
Caruaru e regido, publicidade e propaganda e noticias gerais.

Durante o periodo analisado, foi possivel observar o baixo compartilhamento de publicacdes
no feed, quando comparado ao perfil A, variando de 1 a 3 postagens diarias e como contetido
subdivido, disposto na Tabela 02.



Tabela 02 - Distribuicéo de conteddos do perfil B

Contelidos Quantidade
Eventos Locais 15
Eventos Gerais 19

Noticias Locais 4
Noticias Gerais 1
Sorteios 0
Publicidade e Propagandas 4
Fonte: Dados da pesquisa de campo (2020)

O perfil B dispde de uma maior acessibilidade para interagdo, em comparacdo com o perfil A,
disponibilizando um contato mais pessoal com seus seguidores, respondendo a algumas das
mencdes nos comentarios. Ha ainda maior uso de hashtags em grande parte das postagens.

A ferramenta dos stories do perfil B é bem utilizada, em comparacdo ao perfil A, sendo um
mecanismo usado para compartilhar as publicacOes feitas no feed pelo segundo perfil, bem
como um meio para fazer ofertas dirias de propagandas comerciais locais, como restaurantes,
farmacias. Por desfrutar de um viés mais pessoal e interativo, eles utilizam a ferramenta dos
stories para divulgar produtos que receberam das marcas e restaurantes no dia,como forma de
divulgacéo e indicacdo de opcdes de consumo na cidade de Caruaru.

As hashtags no Instagram atribuem em média 12,6% no engajamento de uma postagem, isso
se deve ao fato das hashtags atuarem como palavras-chave que agrupam todas as postagens de
um determinado assunto, expandindo e facilitando o acesso . Assim, destacam- se como
maneira mais eficaz de impulsionar os negdcios e seguidores e abranger o publico alvo de um
perfil (GOMARKETING SCHOOL, 2020). Tendo em vista uma convergéncia parcial entre os
perfis no contetdo compartilhado, observa-se a semelhanca também no uso de hashtags, que
ambos os perfis utilizam algumas em comum. E valido ressaltar que o perfil B faz um uso
personalizado da ferramenta, adequando sempre ao conteddo compartilhado. E o perfil A, por
sua vez, mal utiliza as hashtags, estando as mais utilizadas dispostas no Quadro 01.

Quadro 01 - Hashtags mais utilizadas pelos perfis

Perfil A Perfil B
#CaruarueRegiao #Carnaval
#PrefeituradeCaruaru #Pernambuco
#ComercionaPraca #PrefeituradeCaruaru
#FazendooFuturoAgora #FazendooFuturoAgora
#Caruaru #shoppingdifusora

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2020)

As postagens de publicidade e propaganda de eventos geram muita interacdo, e aumentam tanto
a visibilidade no perfil quanto o nimero de seguidores. Em publicacBes como as de sorteios
que existem regras a serem seguidas, ocorre um maior engajamento nas contas. Isso porque
com a marcacgdo de outros individuos em comentarios, se faz presente a métrica de boca a boca
eletrénico (HOFFMAN; FODOR, 2010).

Observou-se que o perfil A produziu 2 sorteios, referentes a eventos na cidade de Caruaru
enquanto o perfil B ndo produziu nenhum, isso impacta de maneira significativa no nimero de
curtidas e comentérios.

Outro ponto de analise esteve voltado para o engajamento proporcionado pelos videos
compartilhados nos perfis, uma vez que a média permanece superior quando comparado a
média de curtidas e comentérios nos dois perfis, estando dispostos os resultados na Tabela 03.
Durante o periodo analisado, o perfil A publicou 88 videos e o perfil B publicou 14 videos.



Tabela 03 - Média das curtidas, comentarios e visualizacdes

Perfis Curtidas Comentarios Visualizagdes
A 802,04 19,32 17.474,87
B 607 37,72 4.653,85

Fonte: Dados da pesquisa de campo (2020)

Mesmo com um numero inferior de seguidores e de publicacGes, o perfil B possui uma média
superior de comentarios engajando seu publico principalmente em posts relacionados a eventos
na cidade de Caruaru. O conteddo central dos videos mais vistos no perfil A esteve voltado para
acontecimentos na cidade (Tabela 04).

Tabela 04 - Visualizacdo dos videos

Perfil Contelido Quantidade
A Detengdo em Caruaru 74.800
B Evento em Caruaru 17.500

Fonte: Dados da pesquisa (2020)

Entende-se que a estrutura da rede social pode atender a diferentes objetivos de desempenho,
sendo representadas por métricas que relacionam aspectos emocionais e comportamentais;
atravésde curtidas, comentarios, visualizagdes, hashtags, como exemplo. O aprimoramento
de medidas adotadas pelo perfil A como a realizacdo de sorteios, que repercutiu de forma
positiva nas curtidas, comentarios e no engajamento, de maneira geral, ressalta que nenhuma
métrica isoladamente abrange a valéncia positiva do engajamento nas redes virtuais para o
marketing (PETERS et al., 2013). A seguir, apresentamos resultados da pesquisa ligados a
interacdo dos seguidores nas postagens analisadas.

5.2 Interacgéo dos seguidores em postagens dos perfis

A partir da realizacdo da anélise tematica, os conteudos citados foram agrupados em 11 temas
correspondentes aos perfis A e B, sendo respectivamente a quantidade de 8 e 3 temas. Em meio
as postagens foi possivel analisar os posts e assuntos mais abordados, que estiveram
concentrados em eventos na cidade de Caruaru, como violéncia e furto, shows, publicidade e
propaganda de restaurantes, supermercados, autoescola e eventos de cidades vizinhas, que
despertaram a interacdo dos usuarios e sua mobilidade fisica e informacional.

Figura 01 — Mapa tematico Perfil A

Aproensdo deo
drogas ¢ armas Sorteos
Acidentos SEGURANCA PUBLICIDADE
NA CIDADE
Violéncia e furto iniesikir
IMAGENS DA Poltca
CIDADE: |
. PERFILA NOTiCIAS — 1 Genl
Eventos de Pessoas
grande porte K s
EVENTOS
Eventos ligados
a saude
Esportes
A e, 5 Destaques de
- OBNl;AS \ Caruaruenses
ENTREVISTAS -
s A CIDADE DICAS

Fonte: elaborado pelos autores.



Os temas identificados a partir das postagens do Perfil A incluem: Publicidade (T1A);
Seguranca na cidade (T2A); Noticias (T3A); Eventos na cidade (T4A); Entrevistas (T5A);
Dicas (T6A); Obras na cidade (T7A), e Imagens da cidade (T8A) (Figura 01).

O perfil B, por sua vez, diante a abordagem principal ligada a entretenimento, teve os seguintes
temas identificados: Eventos (T1B); Publicidade (T2B); Noticias (T3B) (Figura 2). O tema
‘Seguranca na cidade’ (T2A), em especial, fixa bastante a atengdo dos usuarios,principalmente
nos posts relacionados a violéncia e furto, que compreenderam 38 publicagdes e retiveram 0s
mais diversos sentimentos dos usuarios, estando expressos em seus comentarios. Os mais
recorrentes estdo centrados em raiva, por exemplo: "Essa rua devia ser destruida s6 acontece
pg néo presta” (C1T2A); tristeza e angustia como comentado "que tristeza meu Deus"” (C2T2A);
surpresa "Misericordia, com tanta violéncia" (C3T2A); satisfacdo aos envolvidos na operagéo
"Bom trabalho 1°BIEsp” (C4T2A); indignacdo "Alguém precisa fazer algo urgente!l
Seguranca publica estd uma calamidade e enquanto isso, a prefeita usa 83 milhdes para fazer
pracas!!!" (C5T2A).
Figura 02 — Mapa tematico Perfil B

Caruary
Recife
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EVENTOS
Tamancaré |
Maceid | Locais
Eventos igados PERFIL B NOTICIAS 1= Ol
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Esportes
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Carvarvenses
PUBLICIDADE

Fonte: elaborado pelos autores.

A interacdo do perfil A com os usudrios se expressou de diversas formas, inclusive interligando
alguns posts com registros dos usuarios na cidade (T8A), aumentando o engajamento através
de comentarios, como exemplo, "linda minha cidade" (C1T8A); "TE AMO MINHA TERRA
LINDA E PROSPERA!" (C2T8A); "ta bom de chover , calor da peste que ta fazendo."
(C3T8A). Além de trazer dicas relacionadas a moda com design local, onde aseguidora reforca
"Poxa sou fa" (C1T6A) e dicas de entretenimento, filmes e séries (T6A), que estimulam o

seguidor a consumir a cidade "a gente tem que ir" (C2T6A); "J& quero assistir @..." (C3T6A).

O conteldo identificado por apreensdo de drogas e armas em Caruaru (T2A), mencionado pelo
perfil A em 8 postagens, concentra a atencdo e interacdo dos usuarios com operfil, contendo
sentimentos de sarcasmo, ironia, indignacdo e agradecimento aos servigos prestados pelos
envolvidos na operacdo, como por exemplo: "bom trabalho para as policias boa sorte” (C1T2A);
"no entorno do Pétio de Eventos as familias estdo apavoradas com a violéncia advinda do trafico
de drogas diuturnamente” (C2T2A); "Menos um!" (C3T2A).

O tema focado em Publicidade & Propaganda - de restaurantes, farméacias,supermercados, auto
escolas, faculdades, boliches e compartilhamento de a¢6es esportivas e do &mbito da salde na
cidade - totalizam 46 publicacGes (T1A). Ha interacbes dentro do tema as mais diversas, como
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por exemplo 0s comentarios a um anuncio: "tem coragem de fazer propaganda de uma
autoescola dessa, procurem saber a reputacdo do que vcs divulgam™ (C1T1A); "quais franquias
estardo disponiveis para o servico?" (C2T1A) e "vamos tenho q ir tbm e levar Alice” (C3T1A).

Com o analisado referente a publicidade tratado pelo perfil A (T1A), quanto a sorteios de
eventos na cidade de Caruaru, notou-se uma grande interacdo dos usuérios, em 2 sorteios
realizados. Com 285 comentarios e 485 curtidas, onde apresentou-se para além do seguimento
das regras do sorteio em comentérios de interesse como: "Eu quero com meus filhos."(C1T1A);
"Eu quero ganhar tom™ (C2T1A); "@... me leve!" (C3T1A).

O perfil A por abranger o viés noticiario, compartilhou no tema definido como noticias além da
esfera municipal, com noticias gerais, politicas e informes que totalizaram 30 publicagdes
(T3A). O que permitiu aos usuarios uma ampla possibilidade de interagdo nos seus comentarios,
como orgulho ao conterraneo conhecido nacionalmente "Nosso orgulho, nordestino arretado,
batalhador, merecedor de todas as homenagens @@ @@ @€' (CLT3A);tristeza "Meu Deus...
conforta toda familia triste noticia” (C2T3A); indignacdo "Sem aeroporto e cm a tarifa do
onibus Caruaru/recife altissima o turismo na cidade ndo decola nemtdo cedo" (C3T3A)
reforcado pelo seguidor "Homenagear o pedreiro da prefeitura nada ne, mundo injusto”
(C4T3A); animacao "No més do meu aniversario que top ansioso j&" (C5T3A).

Mesmo com baixa quantidade de publicagdes referentes ao tema, contemplando o total de 5
posts, o identificado como Obras em Caruaru no perfil A (T7A), repercutiu de maneira
expressiva no posicionamento dos internautas. Foi possivel analisar comentarios de satisfacao,
insatisfacdo, esperanca e indignagédo, expressos nos seguintes comentarios: "Gracgas a Deus,
apareceu uma prefeita que estd olhando pra esse lado da cidade, esquecido por todos os ex
prefeitos” (C1T7A) reforcado por outro seguidor "muito bom toop de mas."(C2T7A); "Sinal
em cada esquina soO serve pra deixar a cidade mais travada do g ja era quem anda de carro
sofre em Caruaru bom vai ser no més de junho cidade cheia de turistas e travada em alguns
lugares de fato precisavam mais ndo um em cada esquina” (C3T7A); "Esperamos um bom
servigo agora! Nossa cidade merece entradas e saidas em 6timo estado de conservacdo. Temos
cidades menores que ddo exemplo de preservacdo de suas ruas e avenidas!!!" (CAT7A)
reforcado pela alegria de outro seguidor "Otima noticia" (C5T7A); "Aqui no bairro Luiz
Gonzaga ndo tem nem saneamento nem calcamento nas ruas, Ao lado do hospital mestre
Vitalino também néo tem calcamento (C6T7A)".

O perfil B, ao explorar o viés publicitario e trazer conteddos informacionais relacionados a
eventos realizados na cidade de Caruaru e regido, contemplou 31 publica¢des no tema eventos
(T1B) e 7 no tema Publicidade (T2B).

Mesmo com baixo quantitativo de posts, as propagandas repercutem de maneira significativa
na interacdo dos usuérios (T2B), seja como indicacdo na marcacao de @, bem como nos
comentarios, por exemplo: "O melhor" (C1T2B); "Onde fica?" (C2T2B); "Fui entregar uma
cachorrinha g estava na rua pra eles. E simplesmente disseram ¢ estava cheio. Nem se quer
olharam pra cachorrinha" (C3T2B), abrindo didlogo com outro seguidor: "maravilhoso vc dizer
isso. Pq ia levar um gato la, e agora ja sei" (C4T2B).

O conteudo publicado referente a eventos de grande porte em caruaru (T1B), explorado pelo
perfil B, foi o que apresentou maior interacao dos usuarios com o perfil, em show publicado no
més de novembro com 3 posts, resultou em 1.120 comentarios retratando euforia, davidas,
indicacdes, informacdes, desabafos como: "Pena que o preco da salgado pro meu orgamento™
(C1T1B); "N&o perco por nada esse show"(C2T1B); "@ vocé tem que ir pra esse
show!!!"(C3T1B); "Diferenga do setor ouro e prata?" (C4T1B) respondido pelo perfil "setor
ouro: em frente ao palco. Setor Prata: por trés do setor ouro!” (C5T1B); "vai ter ponto fisico
pra compra de ingressos?"(C6T1B); "Tomara que seja em um local onde se assista sentada e
bem climatizado, porque o do shopping Caruaru foi cruel, sem organizagéo."(C7T1B). A seguir
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discutimos a percepcédo dos usuarios dos perfis acerca do uso do Instagrame a cidade.

5.3 Percepcao sobre o uso do Instagram e a cidade

A estruturacdo dindmica, flexivel e descentralizada das redes sociais permite novas relagoes
cooperativas e horizontais entre os usuarios e os perfis através do estimulo a contribuicdes e
feedbacks sobre o contetdo compartilhado, expressos por meio de opinides, comentarios e
compartilhamento de informac6es (MENEGATTI et al., 2017).

Como exemplo, observamos: "tragam essa festa pra estacdo ferroviéria e verdo como sera
sucesso. Devolvam ao povo"(C1T4A); "essa rua tem assalto todo dia a todo instante”(C1T2A);
"Alguém sabe dizer se o ingresso social precisa comprovar algo ou s6 levar o alimento no dia
?" (C1T1B) respondido pelo perfil "apenas o alimento” (C2T1B).

Com base no dialogo aberto em publicacdo feita sobre o tema Publicidade (T1A), "Bom dia,
alguém recomenda essa aulto escola?"(C2T1A), outro usuario responde: "de jeito nenhum,
corre! Pode procurar saber” (C3T1A). Reforca-se o que Kotler, Kartajaya, Setiagan (2012)
afirmam, de que os individuos ndo estdo mais isolados em si mesmos; com o uso das redes
sociais estdo mais conectados uns aos outros, criando uma rede de influéncia pela troca
simultanea de opinides e experiéncias.

O e-marketing visa trés objetivos: a identificacdo, antecipacdo e satisfacdo. Com base na
identificacdo dos desejos e das necessidades dos usuarios, gera-se um canal de comunicacao
das marcas com 0s consumidores através dos posts, por meio de novos métodos de
relacionamento que atraem 0s consumidores para 0 ato da aquisicdo do produto ou servigo
(CHAFFEY; SMITH, 2008). Nessa linha, a respeito da satisfacdo e da antecipagdo,
respectivamente, observa-se nos dados: "@... muito bom a gente deu muita risada kkk"
(C2T4A); "Ansiosa pra esse show, vai ser lindo" (C3T1B).

Na busca de informagfes e troca de comunicacdo, a internet é uma ferramenta crucial e
adequada, trazendo praticidade, rapidez e eficiéncia nas relacbes (GARCIA, 2007), como
exposto: "B&M tocam que hrs?" (C4T1B), ao que é respondido pelo evento "@... divulgaremos
mais proximo ao show!" (C5T1B). Ainda: "Esse valor de 150,00 dever ser open bar
né?"(C6T1B), respondido pelo perfil "@... open bar de cerveja e de drinks"(C7T1B).

O desenvolvimento social encontra-se, atualmente, moldado pela via telemética, ondea nova
ordem digital redefine os aspectos sociais através da conexdo online (LEMQOS, 2009). Com
base no imbricamento das redes sem fio e os espacgos de lugar — espaco de fluxos (CASTELLS,
1996), presencia-se uma nova forma de consumir a cidade, de maneira remota e impactante
nos aspectos fisicos, como exemplo "Isso mesmo, nos faca uma visita rua Porto Alegre 87
proximo a prefeitura de Caruaru™ (C1T1A).

As telecomunicag6es ndo substituem o espaco, mas definem como o espaco é entendido, usado
e controlado. Com as diversas modificacdes no espaco fisico, reconfigurando a arquitetura
interna e externa da cidade; surge uma cidade mais volatil e rapida a partir da implementacéo
de processos tecnoldgicos invisiveis que frutificam resultados bastante visiveis (LEMOS,
2004). Relatos como "Sinal em cada esquina so serve pra deixar a cidade mais travada do q ja
era. Quem anda de carro sofre em Caruaru, bom vai ser no més de junho, cidade cheia de turistas
e travada em alguns lugares de fato precisavam mas ndo um em cada esquina(C1T7A) devem
ser levados em conta, bem como eventos produzidos e publicidade e propagandas ligadas a
demandas locais.

5.4 Uso do Instagram, Cidade e Pandemia

Uma das formas de lidar com os impactos decorrentes do isolamento ocasionado pela pandemia
foi a utilizacdo das redes sociais como véalvulas de escape para manter as conexoes
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interpessoais. De acordo com a Kantar (2021), durante o pico da COVID-19, o Facebook,
Instagram e WhatsApp tiveram um crescimento de cerca de 40%. Observou-se uma
oportunidade estratégica de crescimento online a medida que o mundo sofria uma crise
econdmica e humanitéria, se fazendo necessario reinventar a maneira de consumir e criar
conteudos a fim de quebrar as barreiras impostas pela pandemia.

O perfil A durante o periodo pandémico manteve o viés noticiario trazendo atualizacdes da
pandemia, dos acidentes e acontecimentos da cidade de Caruaru e cidades circunvizinhas,
noticias de @mbito nacional e compartilhamento de informacgfes sobre FGTS, 13°, auxilio
emergencial, assim como propagandas de supermercados, padarias, lojas automobilisticas e
clinicas de saude.

O perfil B em meio a pandemia abordou temas como atualiza¢bes dos casos de COVID- 19,
informes sobre o funcionamento dos ambientes locais e informacdes nacionais, datas, horarios
e canais de transmissdo das lives, informacdes sobre o reality show, campanhas de vacinacéo,
e em meio as divulgacGes estavam as de restaurantes, academias e lojas de roupas, espagos em
construcao para serem inaugurados.

Os criadores de contetido precisavam atender as expectativas de ndo so entreter mas também
conscientizar o publico. Assim como as aulas foram adaptadas para o formato virtual, as lives,
ferramenta utilizada em redes como o Youtube e Instagram, entraram em ascensdo logo no
inicio da pandemia, alcangcando um crescimento de 70% no més de mar¢o (KANTAR, 2021).

Com as estratégias das redes, o isolamento social foi amenizado, mas o panico da doenga
acrescido a falta de informacéo credivel deu origem a um terreno particularmente fértil para a
disseminacdo de fake news. O desenvolvimento tecnoldgico e a consagracdo das plataformas
digitais como principal fonte de informacdo resultaram no agravamento das fake news, a
exemplo da prépria pandemia, onde a exploracdo do lado sensacionalista da informacdo e
noticias que causavam reacdes emotivas em massa proporcionaram um ambiente ideal para
viralizacdo de noticias falsas (SOUSA; ANDRADE, 2021). A producdo em massa de noticias
falsas impactou as midias digitais de maneira negativa, a medida que tornaram-se lucrativas
para 0s que a exploram (através da proliferacdo do medo), quanto nociva para 0s que
desenfreadamente a consomem (idem).

O cenério pandémico impactou a saude mental das pessoas e uma das formas de compensacao
aos efeitos da quarentena foi aumentar o consumo, tanto pela facilidade quanto pelo conforto,
onde atrelado a flexibilidade e o imediatismo de uma sociedade fluida e consumista, vé—se a
dindmica social sendo reinventada. De acordo com o relat6rio da Mastercard SpendingPulse, o
e-commerce brasileiro apresentou um crescimento de 75% em 2020 se comparado ao ano de
2019, onde no segundo trimestre de 2020 observou-se a média de crescimento superior a 48%,
visto que o primeiro trimestre registrou aumento de apenas 14%.

Em um cenério marcado pelo distanciamento fisico, observa-se a remodelacdo da cidade cada
vez mais interligada ao ambiente virtual, estando o smartphone em posicado de extensdo do
corpo humano e com a forga de compensar sentimentos e angustia trazidos pela pandemia,
através da sua usabilidade e facilidade de consumo.

6. CONTRIBUICAO

Este trabalho investigou os modos como a interface entre mobilidade informacional e midias
sociais repercute na légica de producdo do espago urbano, a partir da sinergia entre a cidade e
a tecnologia, tomando como publico alvo os jovens. A pergunta norteadora para o estudo foi
“como se da o uso das midias sociais por jovens em suas opgdes de consumo na e da cidade?”,
sendo que foram observados a partir de uma abordagem netnografica dois perfis (abordados ao
longo do estudo como A e B) que retratam no ambiente virtual, em tempo real, a mobilidade
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fisica da cidade, por meio de noticias, entrevistas, dicas, publicidade, eventos, promovendo uma
conexdo mais préxima com os usuarios-consumidores. A partir da plataforma digital Instagram,
por meio de suas ferramentas, uso de hashtags, quantidade de curtidas, visualizacdo dos videos,
mensagens motivacionais, descricdo dos principais comentarios, e aspectos complementares,
foi desenvolvida uma analise tematica acerca do modo como o0s usuarios utilizam os dois perfis.

Foram identificados na analise do Perfil A oito temas: Publicidade; Seguranca na cidade;
Noticias; Eventos na cidade; Entrevistas; Dicas; Obras na cidade, e Imagens da cidade.Este
perfil revelou uma énfase informativa de noticias ligadas a acontecimentos da cidade de
Caruaru e regido, com contetdo mais disseminado nas postagens do feed, e pouca interagdo na
ferramenta do stories, praticamente sem uso de hashtags.

Quanto ao perfil B, foram identificados trés temas: Eventos; Publicidade; Noticias. O perfil B
tem um viés informativo mais voltado ao entretenimento, em especial de eventos de Caruaru e
regido, publicidade e propaganda e noticias gerais, com baixo compartilhamento de publicacfes
no feed, maior acessibilidade para interacdo, contato mais direto com os seguidores, e maior
uso de hashtags.

O estudo evidenciou que as postagens de publicidade e propagandas de eventos geram grande
interacdo, e aumentam tanto a visibilidade no perfil quanto o nimero de seguidores, com
engajamento relevante ligado a sorteios. Além disso, o engajamento ligado a videos
compartilhados nos perfis chama atengdo, uma vez que a média permanece superior quando
comparada a média de curtidas e comentarios nos dois perfis.

No que se refere a interacdo dos seguidores nos perfis, 0 estudo evidenciou que o tema
‘Segurancga na cidade’ capta grande atencdo dos usuarios, principalmente em posts relacionados
a violéncia e furto, e suscitam sentimentos diversos dos usuérios, incluindo tristeza e
indignagdo. Por outro lado, a relagdo dos usuarios com a cidade também é expressa de forma
positiva quando sao trazidos registros da cidade de Caruaru e se observa o estimuloa opcdes
de consumo da cidade e na cidade, a partir de dicas de entretenimento e eventos. Ha no espaco
virtual uma interacdo entre usuarios a partir de posts publicitarios, com comentariosfavoraveis
ou criticos a produtos ou marcas, por exemplo. Os eventos na cidade geram um engajamento
relevante ndo apenas entre usuarios, mas entre estes e o proprio perfil, como a busca de
informacdes e esclarecimento de davidas.

A logica de uso do Instagram pode estimular relagdes cooperativas e horizontais entre 0s
usuarios e os perfis. Além disso, é possivel identificar uma grande rede de influéncia ligadaa
troca de opinides e experiéncias em perfis, especialmente ap6s o inicio da pandemia.
Compreende-se que as interacOes virtuais, observadas no Instagram, ndo substituem o espaco
urbano fisico, mas redefinem como esse espaco é percebido e usado pelos jovens.
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