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RESUMO

O presente estudo tem como objetivo a andlise dos espagos instagramaveis € o porqué
desse mercado estar em ascensao, ponderando sobre as estratégias de comunicagao que
atraem consumidores e engajamento no Instagram. Partindo desse principio, analisamos
como a experiéncia do consumidor esta cada vez mais ligada ao processo de
publicizagdo de tais espacos. O debate a respeito do tema tem por finalidade a busca de
elementos que despertam interesse no publico para aquilo que consideramos espagos
com estilos visuais propicios para fotografar, bem como estabelecer pontos em comum
que contribuem para a divulgacao desses ambientes na Regido Metropolitana do Recife.

PALAVRAS-CHAVE: Experiéncia do consumidor; Docerias; Instagram; Publicidade;
Sinestesia.

INTRODUCAO

O termo instagramavel tem se tornado um dos mais populares da era digital,
sobretudo no ambito da rede social de compartilhamento de fotos e videos Instagram,
fundada em 2010. Triana (2020) esclarece que “o surgimento de um lugar
instagramavel significa que o design de espago interior se tornou uma necessidade para
os usudrios de midia social do Instagram no mundo real. Um dos muitos espagos
publicos que utiliza este conceito € o restaurante”.

Neste trabalho, apresentamos algumas das estratégias comunicacionais de
docerias instagramdveis da cidade do Recife, e como pessoas sdo influenciadas a
estarem nesses espagos projetados com o proposito de despertar o interesse em fazer
videos e tirar fotos. Tais ambientes sdo idealizados e decorados com esse proposito, €
até a apresentacdo dos pratos dispde de preocupagdo estética, resultando em um

momento sinestésico intenso, ja que ha uma mistura de sensagdes ao se estar nesses
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lugares. Muhammad, Musa e Ali (2014) afirmam que “a influéncia de uma atmosfera de
loja agradavel permite criar um estado emocional positivo entre os clientes e contribui

para a fidelizagdo do estabelecimento”.

Restaurantes em todo o mundo tomam medidas para seus negocios,
pois as midias sociais podem atrair jovens adultos para visitar e
compartilhar sua experiéncia no restaurante, promovendo seu negdcio
postando fotos e videos gratuitamente. [...] Uma das coisas mais
comuns que todo restaurante faz ¢ criar um conceito de design de
interiores instagramdvel para administrar com sucesso seu negocio.
(HARTONO et al., 2022, p. 144)

Tendo em vista este cenario, nossa proposta € analisar como se da a experiéncia
do publico frequentador desses espagos, como ele vivéncia tais experiéncias sensoriais e
como repercute e dissemina o que 14 produz, gerando publicidade espontanea para os
estabelecimentos. Como recorte deste amplo e atual objeto de estudo, recortamos nossa
obervacdo para docerias as instagramdveis Baima’s Sweets, Annie Cake Shop e We Lov
Bistrd, todas sediadas no Recife. Pois como entende Feitosa (2022), as empresas estdo
buscando colocar o marketing de experiéncia como uma ferramenta que oferece mais ao
cliente do que s6 produtos, proporciona momentos memoraveis através de experiéncias

inovadoras.

FUNDAMENTACAO TEORICA

A pesquisa foi realizada com base em Lopes (2021), que enriquece o aporte
tedrico com contribui¢des para a chamada “Arquitetura Instagramavel”, e nos autores
Muhammad, Musa & Ali (2014), Kotler (1973) e Spence et. al (2014), que trazem a
no¢do de atmosfera de loja e como esses locais contribuem para a experiéncia do
consumidor. Além de diferentes pesquisadores dedicados a temdticas e objetos de
estudos similares aos propostos por este trabalho.

Como avaliam Amalia e Hidayatullah (2020), restaurantes posicionados para
oferecerem experiéncias sensoriais aos clientes devem fornecer programas
promocionais ou anuncios nas midias sociais que possam se tornar virais, para que o
diferencial competitivo do restaurante seja reconhecido como o de um lugar de interesse
para a producdo de fotos instagramaveis, especialmente de acordo com os desejos e

interesses dos consumidores.
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Como apontam Agustina e Angkawijaya (2019), com as melhorias tecnologicas
nos smartphones, o estilo de vida da selfie ¢ o compartilhamento nas redes sociais
impulsionam uma mudanga no design e marketing do publico para locais comerciais, do
que era originalmente orientado para o conforto fisico e fisiologico dos clientes, para se
concentrar na beleza visual e singularidade do lugar.

Em um paralelo com o que ocorre em destinos turisticos, Karyatun et al. (2021)
indicam que o fendomeno das selfies inverteu o interesse de muitas pessoas pelas
atracoOes e lugares que visitam, a partir da priorizagdo pela captura de imagens de acordo
com os enquadramentos para fins de publicacio em detrimento do que estd em seu
entorno.

Um indicador ¢ que cada vez mais destinos estdo se concentrando em
desenvolver pontos de selfie, mesmo que seja necessario sacrificar a
beleza do proprio destino. Portanto, ndo ¢ surpreendente que
atualmente os cafés ou restaurantes enfatizem o design do local ou da
embalagem do produto em vez da qualidade ou sabor de seus
alimentos ou bebidas. No contexto dos destinos turisticos, esse
fenomeno ¢ demonstrado pela oferta massiva de pontos de selfie
instagramaveis, embora as vezes ignorando a beleza da natureza, da
cultura ou mesmo dos direitos dos animais. (KARYATUN, 2021, p.
315)

Um lugar instagramavel pode ser compreendido como um espago digno de ser
compartilhado nas redes sociais digitais. A terminologia surgiu na esteira da crescente
popularidade das midias sociais, sobretudo o Instagram. Em geral, algo instagramavel
precisa atender a varios critérios visuais, incluindo fotogenia, artisticidade e estética,
além da boa qualidade da foto com base na iluminagao, cor € composicao da imagem,
como apontam Karyatun et al. (2021).

Esses critérios e indicadores levaram alguns a argumentar que as fotos
compartilhadas tendem a ser antinaturais e excessivamente artificiais.
Na verdade, muitos deles duvidam da adequagdo da imagem na foto
com a realidade. Mas, por outro lado, as fotos instagramdaveis também
costumam ser mais populares, interessantes, Unicas ¢ consideradas
representativas da personalidade do dono da conta de midia social.
(KARYATUN et al., 2021, p. 316)

METODOLOGIA
Para além de pesquisa bibliografica a fim de levantarmos o estado da arte em
torno da compreensdo do fenomeno das materialidades instagramaveis, optamos por

associar uma pesquisa de opinido a ida a campo, e no proprio ambiente das docerias
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selecionadas, obsdervar o comportamento da clientela, para temos em conta aspectos
presentes que fidelizam e chamam a atengdo do publico afeito a registros para
publicacdo no Instagram.

A survey foi realizada por meio de formulério na internet para coleta de opinido
das pessoas acerca dos espagos gastrondmicos que dispdem de uma estética
instagramavel proposital em sua decoragdo, e que trazem a possibilidade de produ¢ao
de conteudos estaticos e em movimento como forma de atracdo de clientes. Ao
verficarmos as contas de usuarios respondentes a pesquisa, notamos a prevaléncia de
postagens tendo em vista a efemeridade de stories e reels, representada pela

possibilidade de divulga¢do do contetido por meio de fotos, boomerangs e videos.

RESULTADOS DA PESQUISA

Ao analisarmos o resultado da coleta de opinido, tivemos como resultado: o
publico que frequenta tais lugares ¢ essencialmente feminino e adulto, havendo
equilibrio entre pessoas casadas e solteiras. Pouco mais da metade dos respondentes
(52%), evidenciaram o desejo de visitar lugares instagramaveis para poderem tirar fotos
e publica-las nas redes sociais. Além de o ambiente ser o que chama mais chama
atencdo das pessoas (80%), me se tratando de um espaco gastrondmico, os pratos e
sabor da comida ficaram em segundo plano no interesse e avaliagao dos clientes.

O tempo médio de permanéncia inferior a uma hora, para 50% dos
entrevistados, se relaciona com a escolha pelo ambiente e seu propdsito, € nao
propriamente pela atividade gastrondmica. Segundo Aguiar (2011), “o estabelecimento
pode proporcionar um ambiente capaz de induzir a tomada de decisdo do consumidor
tendo em vista haver elementos sensoriais que integram a atmosfera de loja, como:
cores, iluminacdo, musica, aromas, texturas e sabores”, indo ao encontro do chamado
marketing sinestésico, que nada mais ¢ que a explora¢do dos sentidos humanos para
vender, o que ¢ bem trabalhado nesses locais, tendo em vista a decora¢do de seus
espacos, mexendo com a visdo e o tato; as musicas escolhidas, explorando a audicao e
seus pratos atrativos em uma rendi¢cao dos consumidores ao paladar e a visdo. Ainda
assim, o propdsito de captura de imagens para posterior publicacdo parece superar o

aspecto do desfrute alimentar.
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Com a coleta de dados, também foi possivel observar a partir de comentarios nas
avaliagdes desses estabelecimentos, especialmente as docerias Baima’s Sweets, Annie
Cake e We Lov Bistrd, que o tempo de espera por mesas gera frustragdo aos que estao
aguardando o ingresso no local. Pois mesmo que haja agilidade no atendimento, por
vezes, o tempo de permanéncia aumenta em decorréncia do processo de registros foto e
filmograficos, ¢ ndo pelo consumo de alimentos. De outro lado, tal necessaria
rotatividade acaba por decepcionar os frequentadores diante da pressa de funcionarios
encerrarem os pedidos para a liberaragdo das mesas, sem que a experiéncia sinestésica
tenha sido plena.

No Quadro 1, podemos visualizar a tabula¢do dos dados coletados:

Quadro 1 — Lugares Instagramaveis

PERGUNTAS RESPOSTAS
38,1% (19-25)
IDADE 42.9% (+35)
GENERO 71,4% (FEMININO)
[
ESTADO CIVIL 35,7% (SOLTEIRO)

38,1% (CASADO)

CONHECIMENTO SOBRE AMBIENTES
INSTAGRAMAVEIS

83,3% - SABEM O QUE E

SE JA FREQUENTOU UM ESPACO
INSTAGRAMAVEL

75,6% - JA FREQUENTARAM

O QUE LEVOU A FREQUENTAR O ESPACO

58% (AMBIENTE)
36% (ANIVERSARIO, CONVITE, ETC)
6% (COMIDA)

TEMPO MEDIO DE PERMANENCIA

50% - ATE 1h )
30% - 1h - 2h DE PERMANENCIA

DESEJO DE VISITAR AS ESFERAS
INSTAGRAMAVEIS

52% - AMBIENTE (divulgacdo do ambiente nas
redes sociais e o desejo de tirar fotos)

O QUE CHAMA A ATENCAO NOS LOCAIS

81,6% (AMBIENTE E DECORACAO)
52,6% (APRESENTACAO DOS PRATOS)
50% (SABOR DA COMIDA)

Survey realizada pelos autors entre 04 e 10/04/23 por meio do Google Forms.

CONSIDERACOES FINAIS
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Tendo em vista a revisdo de literatura e apos a andlise dos dados coletados,
podemos inferir que o objeto desse estudo vem se consolidando no decorrer dos tltimos
anos com o aumento de sua visibilidade por meio de estratégias comunicacionais € 1o
proprio posicionamento destes restaurantes instagramaveis. No cruzamento da
percepgao dos consumidores com o levantamento bribliografico se evidenciou que tais
ambientes sdo fortes capazes de despertar a atencdo e o interesse de parte significativa
do publico inserido nas redes sociais, especialmente as pessoas do género feminino e
adultas. Outro ponto importante a se levar em consideracdo e a ser destacado ¢ a
prospeccao dessas empresas em construir e desenvolver esferas sinestésicas e,
principalmente, instagramaveis, que propiciem postagens de grande repercussdo,
captem a atengdo e gerem likes, chegando a viralizar nas redes sociais, especialmente no
Instagram — assim, a partir de tal sinergia, marcas e usuarios terdo cumprido com seus

propositos.
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