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A era digital e as redes sociais modificam a sociedade, os habitos
e a forma como as pessoas se relacionam umas com outras, com
a cidade e até mesmo com o espaco habitado da casa. Neste
contexto, percebe-se atualmente o crescimento de um
fendmeno digital da transformagdo da casa em um
“personagem”, com a criagdo de perfis em redes sociais
dedicados exclusivamente a partilha de fotos e videos do préprio
lar. Neste enquadramento, pretende-se perceber este fendmeno
digital através da andlise de conceitos relacionados com o
territdrio, a cultura material e a identidade. O propdsito deste
estudo foi, principalmente, analisar este evento a fim de criar
diretrizes para o crescimento da plataforma digital Wowmes,
uma nova rede social para casas, idealizada pela autora. O
objetivo central foi compreender os fatores influenciadores neste
fenbmeno, com hipoteses de que o perfil e a cultura dos
utilizadores, suas motivacGes, memdrias e emocdes estdo
diretamente relacionados com o crescimento deste evento.
Apresentar um resumo em portugués.






keywords

abstract
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The digital era and social media are constantly changing our
society, habits and the way people relate to one another, with
the city and even with the inhabited space of the house. Within
this frame of reference, we can currently observe the expansion
of a digital phenomenon of the transformation of the house in a
“character”, based on the creation of profiles in social networks
dedicated exclusively to sharing photos and video of the home
itself. In this setting (frame), the goal is to understand this digital
reality through the analysis of concepts related to territory,
material culture and identity. The purpose of this study was
mainly to analyse this event to create guidelines for the growth
of the digital platform Wowmes, a new social network for homes,
designed by the author. The main goal was to understand the
factors influencing this phenomenon, with assumptions that the
profile and culture of the users, their motivations, memories, and
emotions are related to the growth of this event.
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INTRODUCAO

1. ENQUADRAMENTO E FUNDAMENTAGAO DA INVESTIGAGAO

Na atualidade, vivemos imersos em uma era digital, todos os dias sdao apresentados
avancgos tecnolégicos em todo o mundo, o que consequentemente acarreta uma mudanca
crescente na forma como nos relacionamos com as pessoas, com a cidade, com a casa e com o0s
objetos que nos cercam. Estas relacbes tém sido modificadas cada vez mais principalmente com
o crescimento das redes sociais, diante de um cenario em que a sociedade esta cada vez mais em
busca de respostas imediatas aos seus interesses.

Neste contexto, percebe-se atualmente o crescimento de um fendmeno digital da
transformacgao da casa em um “personagem”, com a criagao de perfis em redes sociais dedicados
exclusivamente a partilha didria de fotos e videos do préprio lar. Este processo se inicia
normalmente quando o utilizador compra ou arrenda uma casa ou apartamento, e a partir dai
todo o processo de remodelacdo, projeto, obra, escolha de materiais e decoracdo sdo partilhados
em uma plataforma online. Este fendmeno tem crescido muito nos ultimos anos, ocasionando o
surgimento de uma grande comunidade a volta do tema e paginas de casas com milhares de

seguidores.

< apartamento_203 (S rayzahome
< apartamento.33

2,041 202mil 1216 jayza 563  318mil 153
?ﬂﬁ Publicagdes Seguidores Seguindo 1258  171mil  1.238 = Publicagdes Seguidores Seguindo

Publicagdes Seguidores ~Seguindo

Apartamento 203 Antigo @apartamento84
Apartamento 33 -~

Membro Comité Sustentabilidade @leroymerlinbrasil

arquitetura - lifestyle - design - sustentabilidade by @deboraicantara

S3o Paulo, SP. ». contato@tudoorna.com
www.apartamento203.com.br) Since 2015

;T
.

Figura 1: Paginas de casas com milhares de seguidores na rede social Instagram.
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Em meio a curiosidade sobre este tema juntamente com o desejo de criar um projeto
digital que desse respostas as necessidades do publico-alvo, surgiu a Wowmes, uma plataforma
idealizada pela autora e desenvolvida em conjunto com a empresa de tecnologia e produto
Chilltime. A plataforma foi pensada para solucionar um problema encontrado nas redes sociais
existentes: a impossibilidade de se descobrir (de forma rapida) onde comprar os produtos vistos
nas imagens publicadas pelos utilizadores. Por conseguinte, a Wowmes é a primeira rede social
dedicada exclusivamente as casas; a sua interface e funcionalidades permitem que os utilizadores
ndo percam tempo com pesquisas de produtos, pois todas as publica¢des ja contém links que os
levam diretamente para as lojas. Além disso, a Wowmes é um espaco para descobrir novas ideias
do setor de casa e decoragdo e se inspirar com o conteldo, que em sua totalidade é criado pela
comunidade.

Durante o desenvolvimento da plataforma, optou-se por explorar o fenbmeno do
crescimento desse tipo de pdginas a fim de entender de forma mais significativa os utilizadores.
Tem-se como objetivo que o estudo desenvolvido possa dar insights importantes para melhorar
a plataforma, ultrapassando as questdes de usabilidade e dando énfase a pesquisa através de
ferramentas de analise relacionadas a conceitos ligados ao design emocional, considerando
assim uma dimensdo mais aprofundada do tema, associando o fenébmeno a cultura, historia,

memoboria e identidade dos utilizadores.

~ 4 =¥
: .
}\”vj\i
N
/ ) PRODUTDS MARCADOS:
() AP @
o & —_ a

Figura 2: Rede Social Wowmes — identificacdo de produtos em conteudo.
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Acredita-se que o design conjuntamente com a arquitetura tem grande influéncia na
forma como relacionamos com os espacgos, dessa forma, ambas disciplinas estdo amplamente
interligadas considerando o contexto no qual esta dissertacdo é desenvolvida. A pesquisa
pretende apresentar ndo sé um produto digital desenvolvido pela autora como também algumas
descobertas e desdobramentos que este desenvolvimento suscitou, a fim de descobrir a fundo a
problemdtica que levou a criacdo da Wowmes.

Neste enquadramento, pretendeu-se com este trabalho perceber este fendmeno digital
através da andlise de conceitos relacionados com o territorio, a cultura material e a identidade.
Considerou estes temas relevantes, tendo em conta que a internet aproxima cada dia mais as
pessoas e culturas e as redes sociais tém atuado como principais agentes potencializadores nas
relacdes entre elas.

No decorrer desta investigacao, considerando as relagdes do design com o territério e a
cultura material, procurou-se perceber melhor questdes como o multiculturalismo e o hibridismo
cultural, a fim de entender como estamos a manifestar e mesclar os nossos costumes, habitos e
preferéncias na atualidade. O design emocional foi tratado para abordar a interacdo das pessoas
com os objetos e a casa, de forma a perceber como a memoria, as emocdes e as experiéncias sao
intrinsecas ao crescimento do fendmeno digital estudado. Por fim, dedicou-se atencado a pesquisa
destes conceitos dentro do ciberespaco e aos varios fatores que contribuem para a sua
gualidade.

Partiu-se do principio de que as pessoas sdo o ponto de partida para compreender os
fatores culturais e socioldgicos deste evento, dessa forma o trabalho passou por diferentes
disciplinas com a intencao de assimilar as rela¢gdes do ser humano com os espacos habitados e o

meio digital.
2. OBIJETIVOS E QUESTAO DE INVESTIGACAO

Pretende-se com este projeto compreender como a sociedade sob influéncia do meio
digital, se relaciona com os espacos e objetos na dimensdo da casa, de forma a responder a
questdo de investigacdao “De que forma a compreensao e analise deste fendmeno pode ajudar

a incrementar o engagement, melhorar o conteido e crescer a plataforma Wowmes?”
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Contudo, de forma a obter resposta para esta pergunta, foram estudados diferentes conceitos
com a intengao de avaliar algumas hipdteses de que o perfil dos utilizadores, a cultura em que
esta inserido, suas motivacGes, memodrias e emocgdes estdo relacionados com o crescimento
deste fendmeno. O cumprimento deste propdsito serd procurado através dos seguintes objetivos
especificos:
= |dentificar os fatores influenciadores envolvidos no processo da partilha online
dos espacgos da casa.
= |nvestigar e avaliar como o perfil dos utilizadores, suas motivacdes, memoarias e
principalmente emogdes estdo relacionados com o crescimento deste fendmeno.
= Verificar quais diretrizes deve-se ter em conta na criagdo de uma interface focada
na relacao do utilizador com o espag¢o onde vivem.

O propdsito central deste estudo é, principalmente, criar diretrizes para o crescimento da
rede social Wowmes, idealizada pela autora. A Wowmes pretende que os seus utilizadores
possam partilhar, ensinar e aprender uns com os outros, com o objetivo de que em uma Unica
plataforma, possam interagir e pertencer a uma comunidade que une os principais conceitos que
este publico acredita. Para uma completa contextualizacao e apresentacdo da interface, podera
ser consultado no Capitulo Il deste trabalho mais sobre a plataforma e todas as suas
funcionalidades.

A investigacdo para o cumprimento do propdsito teve a intengao de também explorar o
papel do design de ambientes diante do publico contemporaneo no meio digital, como matéria

importante na valorizagdo da identidade e cultura material.
3. JUSTIFICAGAO DA INVESTIGACAO

Numa época em que as redes sociais constituem ja grande parte do dia-a-dia das pessoas,
a ideia de utilizar deste principal recurso para pesquisar e analisar conceitos importantes
relacionados ao design e arquitetura pareceu pertinente.

Segundo a Universal McCann (2010), as redes sociais online sdo espacos virtuais criados
para permitir que os utilizadores se encontrem, comuniquem, partilhem conteldos e construam

comunidades. Recuero (2009, p.17) afirma que “essas redes conectam ndo apenas
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computadores, mas pessoas”. Alguns estudos como Giinther e Triska (2013) e Schiavi e Lorentz
(2016) investigam a percepgdo e experiéncia dos utilizadores sobre as emogdes, vivéncias e
relagcdes presentes no uso destas ferramentas. Entretanto apesar de existirem diversos estudos
relacionados com o tema das redes sociais, ainda foi pouco ou quase nada explorado os
desdobramentos dentro de disciplinas relacionadas com a arquitetura e o design de espacos.

Para Junqueira et al. (2014, p. 13), as redes sociais vém se tornando uma importante
ferramenta de comunicac¢ao para as empresas e ou profissionais, que passaram a as utilizar como
um dos principais meios de interacdo com seu publico alvo. Os autores afirmam ainda que essa
presenca no meio digital esta aliada a outras estratégias de divulgacdo para fortalecer as
organizagdes, a fim de divulgarem suas marcas, produtos e servigos.

Trabalhando a autora na drea do design de interiores e assumindo-se assim o Instagram
como uma ferramenta de comunica¢do cada vez mais presente nas estratégias profissionais,
existe também um interesse pessoal acerca do tema e uma necessidade de compreender melhor
estes eventos, de perceber as necessidades e aspiragdes dos clientes nos dias de hoje e como se
dd ainteracdo entre eles.

Paralelamente, e ainda que existam muitos estudos acerca dos conceitos-chave desta
investigacdo, constata-se que a nivel académico ainda ndo existem trabalhos em que estes
conceitos foram analisados considerando o meio digital. Neste sentido, este estudo pretende

assim ser um contributo para o tema em termos académicos.
4. METODOLOGIA DE INVESTIGAGAO

Apostou-se para este projeto uma abordagem metodoldgica mista, numa primeira fase
do percurso investigativo foi a pesquisa bibliografica e tedrica. De forma a responder a questao
de investigacdo optou-se inicialmente por analisar temas como a cultura material e o design
emocional a fim de entender as conexdes existentes na atualidade entre as pessoas, as redes
sociais e o espaco habitado da casa.

Esta investigacdo teve inicio no Capitulo | com o estudo das relagGes do design com o
territdrio, onde procurou-se perceber melhor as questdes relacionadas com a identidade e as

modificagdes que a globaliza¢do trouxe a sociedade, com temas ligados ao multiculturalismo e a
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desterritorializacdo. Em sequéncia a questdo da identidade, pretendeu-se perceber através do
design emocional, como a memoaria e as experiéncias sdo intrinsecas neste processo dedicando-
se atencdo também ao estudo destes conceitos em relacdo com as interfaces digitais e suas
principais conexoes.

A seguir, no Capitulo Il buscou-se fazer um enquadramento geral sobre a internet e as
redes sociais, através de uma breve andlise sobre as redes sociais e os utilizadores a fim de
caracterizar de forma mais clara os tipos de intera¢des e motivagdes envolvidas em todo o
processo. A fins de caracterizacdo do fendmeno no setor em que esta envolvido, optou-se pela
caracterizacdo do evento na rede social Instagram e uma breve apresentacao da plataforma
Wowmes, uma vez que o estudo realizado procurou identificar respostas e solugGes para o seu
crescimento.

Para concretizagdo deste estudo a nivel metodoldgico optou-se por uma metodologia
guantitativa de recolha de informacdo, que se traduziu na aplicacdo de um inquérito por
guestionario com a elaboragdo de um conjunto de perguntas capaz de cobrir todos os
indicadores selecionados obtidos a partir da revisdo de literatura a fim de responder a questao

de investigacao.

Referente ao delineamento, a pesquisa é exploratdria; partindo do principio que a
investigacdo visa uma aproximacao do pesquisador com o fendmeno, visto que este ainda nao
foi explorado. Em suma, este projeto tem como premissa abrir caminho para uma melhor
compreensdao do fenbmeno, a fim de perceber as necessidades e as condicionantes para o
desenvolvimento de novas plataformas relacionadas com o setor de casa e decoragao, utilizando

a Wowmes como um estudo de caso.

CAPITULO | — REVISAO DE LITERATURA

1. O ESPACO HABITADO DA CASA

Nascemos no interior, vivemos, amamos, criamos as nossas familias, veneramos,

trabalhamos, envelhecemos, adoecemos e morremos dentro de casa. A Arquitetura
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espelha cada aspecto das nossas vidas — social, econdmico, espiritual” (Papanek, 1995,

p. 83).

Nossa casa € nosso canto no mundo, decidimos diariamente o que gostamos e queremos
nesse mundo tdo Unico que é o lar de cada um. Os espagcos onde moramos influenciam nosso
jeito de viver e como nos sentimos no dia a dia. Dito isso, a arquitetura e o design tém grande
importancia na forma como nos relacionamos com os lugares, uma vez que projetam espagos e
objetos aliando necessidades em uma unido da técnica a arte. O produto final tende a ser sempre
algo que traga conforto, bem-estar e seguranca aos utilizadores.

O lar é onde nossas histérias sdao escritas, muitas das memdarias que temos durante a
nossa vida estdo vinculadas a coisas, espacos e pessoas. Segundo Hall (1986), o ser humano e o
gue o cerca, nao podem ser considerados separadamente, porque fazem parte de um mesmo
sistema. Tudo que estd relacionado com o ser humano - sua cultura, tradicao, histéria, ou seja, o
gue ele é - lhe diz respeito. As construcdes e os projetos arquitetdnicos nao estdo alheios a essa
ligagdo com as pessoas, pois sao desenvolvidos, por elas, num sistema complexo e inter-

relacionado com o meio.

[...] tudo que o0 homem faz e é estd ligado a experiéncia do espa¢o. O nosso sentimento
do espaco resulta da sintese de numerosos dados sensoriais, de ordem visual, auditiva,
quinestésica, olfativa e térmica. Nao s6 cada sentido constitui um sistema complexo (e
assim, por exemplo, existem doze modos de apreensao visual da profundidade), mas cada
um deles se encontra igualmente modelado e estruturado pela cultura. Ndo é possivel,
portanto, fugirmos do facto de os 48 individuos educados no interior de culturas diferentes

vivem também em mundos sensoriais diferentes. (Hall,1986)

Estamos intimamente ligados aos espacos construidos e por tudo que eles nos
proporcionam. Podemos considerar que as constru¢des sdao uma forma de comunicagdo, um
desejo por um registo, ndo verbal, uma forma de deixar viva a memaoria de nds mesmos. A casa
é zona de experiéncias diversas, um lugar de expressdao pessoal e individual, de conforto,

intimidade, seguranca e refugio. Necessitamos de um espaco onde possamos ser nés mesmos e
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onde possamos manter o sentimento de pertenca e aceitagao. Neste contexto, entende-se que
os espacos configuram a sociedade e a sua conduta; assim, nas palavras de Hall, “damos forma

as nossas construcdes, as quais, por sua vez, nos dao forma a nés” (1986, p. 125).

2. O DESIGN E A CULTURA NA ERA DIGITAL

2.1. Globalizagao: do local ao global

Nos ultimos dois séculos, o poder humano de controlar e dar forma ao ambiente que nos
cerca e no qual habitamos aumentou progressivamente: hoje, € lugar-comum falar de um
mundo feito pelo homem. O instrumento desta transformag&o foi a indistria mecanizada:
de suas oficinas e fabricas saiu o verdadeiro dilivio de artefactos e mecanismos para
satisfazer as necessidades e desejos de parte cada vez maior da populacdo mundial. A
mudanca ndo foi apenas quantitativa, mas alterou também radicalmente a natureza

qualitativa da vida que vivemos ou desejamos viver. (Heskett, 1998)

A era digital em que vivemos facilitou o acesso nao sé a informacao, mas ha diferentes
tipos de produtos e servicos, modificando a nossa relacdo com o outro e com ambiente em que
vivemos. Comunicamos diariamente com pessoas que estdo em paises distantes, interagimos
com povos e culturas das quais ndo tinhamos conhecimento, mediante este contexto a percecado
do mundo foi modificada, o planeta diante dos nossos olhos certamente nos parece menor do
gue estdvamos habituados.

A globalizacdo segundo Waters (1999) pode definir-se como “um processo social
através do qual diminuem os constrangimentos geograficos sobre os processos sociais e
culturais, e em que os individuos se consciencializam cada vez mais dessa redug¢ao”. Através
deste fenbmeno, nota-se que as fronteiras entre paises e culturas estdo cada vez menores, a
informacdo corre a uma velocidade imensurdvel e o acesso a ela é cada dia mais facil.

Roizenbruch (2014) explica que “a cultura pés-moderna se desenvolve dentro de uma
cultura multipla, como um laboratério de novas linguagens, valendo-se de icones e signos do

passado, mas propondo interagdes com os do presente”. Nesta perspetiva pode-se ver a
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globalizacdo como um espaco de convivéncia, do reconhecimento e da aceitacdo da diversidade
e da diferenca, Roizenbruch (2014) afirma ainda que o pluralismo pode ser visto como a marca
registada da pdés-modernidade, ou seja, “a abertura para posturas novas e a tolerancia para
posicoes divergentes”.

Para Cardoso (2004), pode ser que pela primeira vez desde o inicio do processo de
industrializacdo, a sociedade esteja disposta a conviver com a complexidade em vez de combaté-
la, “o que ndo deixa de ser (quase que por ironia) um progresso”. Estamos cada dia mais abertos
e curiosos, influenciados pelo poder da informacdo e pelas trocas rapidas com outras culturas a
fim de descobrir mais sobre nés mesmos e sobre o mundo em que vivemos.

Ha inUmeros pontos de vista e diversas definicGes para a globalizacdo, ha aqueles mais
otimistas e outros mais pessimistas, mas uma coisa pode-se ter como senso comum, ndo existem
escolhas neste processo continuo no qual vivemos e este fendmeno é o “destino irremediavel do
mundo, um processo irreversivel e que afeta a todos”. (Bauman, 1999, p.7)

Os processos globalizadores modificam as relagdes entre as culturas, os mercados passam
a ser mundiais e as fronteiras entre paises sdo diminuidas, o que acarreta um aumento ainda
maior das interagdes. Pode-se dizer que um dos aspetos mais relevantes da globaliza¢do para o
estudo realizado é a possibilidade de crescimento destas interacdes entre diferentes pessoas e
culturas, a exposicao cada vez maior de valores, memorias e objetos que traduzem o estilo de
vida de cada um, em todos os &mbitos de relacionamento seja ele politico, econdmico, espiritual
e cultural. “A globalizacdo pode entdo estar possibilitando a gestacdo de uma Terra patria ou um

‘territério-mundo’.” (Haesbaert, 2003, p. 22)

2.2. O design e o territdrio na criacdo de identidade

O uso do termo inglés, “design”, pode ser definido de uma forma geral como uma
atividade desenvolvida pelo ser humano com o desejo de criar algo, que pode estar relacionado
a inlUmeras questdes, por exemplo: de uso, mercado, producdo, utilidade, estética, industrial,
dentre outras. O design apresenta-se como uma das caracteristicas essenciais na qualidade de
vida, afetando o cotidiano da sociedade e proporcionando as pessoas a descoberta de novas

tecnologias e formas de utilizacdo dos objetos e servigcos no dia-a-dia.
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O design pode ser visto através de diferentes e variados conceitos e interpretacdes;
Cardoso (2000, p.16) explica que a origem da palavra esta na lingua inglesa, em que o substantivo
design pode se referir tanto “a ideia de plano, designio, intencdo, quanto a de configuracao,
arranjo, estrutura”. Entretanto, o autor descreve que a origem mais remota da palavra vem do
latim designare, “verbo que abrange ambos os sentidos, o de designar e o de desenhar”. Por fim,
conclui que do ponto de vista etimoldgico o termo ja contém nas suas origens uma ambiguidade,
entre “um aspecto abstrato de conceber/projetar/atribuir e outro concreto de
registar/configurar/formar”.

Para Lia Krucken (2009, p.42), “a palavra refere-se tanto ao desenho como ao projeto e
ao planejamento de produtos, servicos e sistemas. Seu conceito, portanto, evoca um conjunto
de significados”, ou seja, “quando falamos em design estamos nos referindo a mediagao de
dimensdes imateriais (imagens e ideias) com materiais (artefactos fisicos)”, como mostra a Figura

3.

produtos

identificar

compreender Servicos

possibilidades de combinagao
entre produtos e servios

materiais de comunicagdo

comunicar estrutura de suporte
aos produtos

- visualizar . representacdes do

- conhecimento (mapas, graficos)

criar
novas formas de

visionar compreender o contexto

cenarios

Figura 3: AgOes e resultados relacionados com a atividade de design.
Fonte: (Krucken, 2009).

O design ndo deve ser entendido simplesmente como um produto ou materializacdo de
algo visual, e sim como um processo que tem por finalidade a obtencdo deste produto ou
imagem. Trata-se de analises de procedimentos, dados, compreensdo e solucdo de problemas,
desenvolvimento de modelos, enfim de todo um processo em que se relacionam as pessoas, o

produto e principalmente o ambiente que as cercam.
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Com todas as mudancas provocadas pela globalizacdo passamos a ser mais reflexivos e
aceitamos melhor as diversas tradigdes, o que consequentemente resulta em uma forma
diferente de se pensar o design em todas as suas vertentes. Segundo Roizenbruch (2014), o local
e global se misturam em uma estética do design mais proxima de nossa cultura. O design passa
a considerar a cultura e o territério como valores, e dessa forma passa da esfera funcional para
outras: cultural, intelectual e social. Para Kruchen (2009), assistimos a uma crescente
desmaterializacdo de objetos, a incorporacdo de servicos e produtos, a “virtualizacao” das
relacdes e a “desterritorializacdo” da producao. Estes fen6menos acabam por exigir dos projetos
de design uma maior capacidade de abstracao, inovacao e flexibilidade.

O design estd em constante renovagdo, mais livre e mais expressivo, dentro deste novo
cenario mundial. Os fluxos culturais, entre as nagdes, e o consumismo global criam possibilidades
de “identidades partilhadas” - como “consumidores” para os mesmos bens, “clientes” para os
mesmos servicos, “publico” para as mesmas mensagens e imagens — entre pessoas que estao
bastante distantes uma das outras no espago e no tempo (Hall, 2005, p.74).

Neste contexto, o territério aparece como principal ator responsavel pelas interacdes
entre culturas e identidades. As nog¢des de territdrio a que se pretende relacionar o design no
ambito deste trabalho, podem ser divididas em trés vertentes basicas de acordo com Rogério

Haesbaert (2003, p. 13):

e Juridico-politica: a mais difundida, onde o territdrio é visto como um espaco delimitado e
controlado, através do qual se exerce um determinado poder, na maioria das vezes visto como o

poder politico do Estado.

e Culturalista: prioriza a dimensdo simbdlico-cultural, mais subjetiva, em que o territério é visto

sobretudo como o produto da apropriagdo/valorizagdo simbélica de um grupo sobre o seu espaco.

e Econdmica (muitas vezes economicista): bem menos difundida, enfatiza a dimensao espacial das
relagdes econdmicas, no embate entre classes sociais e na relagdo capital-trabalho. (Haesbaert,

2003)
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Optou-se para este estudo explorar o conceito de territério sob uma perspetiva
culturalista, de acordo com Harsbaert (2003, p. 14) sob “uma dimensdo simbdlica, cultural,
através de uma identidade atribuida pelos grupos sociais”, em que os individuos assuem um
“controle simbdlico” sobre o espaco onde vivem, o que resulta, portanto, em uma forma de

apropriagao.

2.3. A cultura material e o multiculturalismo

Fazemos parte de uma sociedade complexa, cada pessoa é repleta de assimetrias e
descontinuidades, tudo o que somos e fazemos contém elementos vindos de varias civilizacdes,
sem que sejamos nenhuma delas. “Somos uma montagem de fragmentos descontinuos, como
um mosaico” (Roizenbruch, 2014, p.2). A relagdo que temos com o lugar onde nascemos, vivemos
e construimos cada etapa de nossas vidas é responsavel por moldar a nossa personalidade,
nossas preferéncias e nossas nocoes de bem-estar e felicidade.

Existem diversas abordagens sobre o conceito de cultura. Segundo a abordagem de
Geertz (1989, p.4), a cultura seria como uma teia de significados tecida pelo homem na sociedade
e através dela é possivel fazer a interpretacao da prdpria existéncia, com base nos pensamentos,
acdes e nos valores de cada um. De acordo com Canclini (1983), a cultura é um fenbmeno capaz
de representar, reproduzir e transformar os elementos que conformam o sistema social e a vida,
influenciando e sendo influenciada pelas praticas econémicas e relagdes simbdlicas.

Partindo destes preceitos, percebe-se que a cultura é construida através das expressées
espirituais, artisticas e politicas de um povo. Os objetos produzidos pelas sociedades, advindos
de histdrias, vivéncias e particularidades tao distintas passam a ser uma extensdo da mesma, sao
fruto de quem os criou: “bens e valores que, através das coordenadas de tempo e espaco,
caracterizam as identidades de seus membros” (Cipiniuk, Portinari e Bomfim, 2008, p.61) Essa

cultura, inerente nestes objetos gerados é chamada de cultura material.

[...] a maioria dos objetos de nosso meio &, antes de tudo, a materializacdo dos ideais e das

incoeréncias de nossas sociedades e de suas manifestagdes culturais, assim como, por outro lado,
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anuncio de novos caminhos. [...] Em outras palavras, o design tem assim natureza essencialmente

especular, quer como anuncio, quer como denuncia. (Cipiniuk; Portinari; Bomfim, 2008, p.61)

De acordo com Ana Mae Barbosa (1998, p.14), “a identidade cultural ndo é uma forma
fixa ou congelada, mas um processo dinamico, enriquecido através do didlogo e trocas com as
outras culturas”. Neste processo de integracdo, o design passa a conter elementos
evidenciadores da diversidade onde torna-se claro esse carater multicultural da sociedade
contemporanea. O multiculturalismo surge como um sintoma, que indica uma grande e
importante mudanca social, resultado de um processo de mistura e encontro de diferencas.

Com este novo contexto sociocultural, é evidente que o potencial criativo de pessoas e
nacdes é consequentemente afetado em razdo da constante partilha de valores e significados
em um mundo cada vez mais interligado. Peter Burke afirma a necessidade das trocas culturais
para o crescimento da cultura: “de qualquer forma, acho convincente o argumento de que toda
inovacdo é uma espécie de adaptacdo e que encontros culturais encorajam a criatividade” (2003,

p.17). Essas trocas culturais podem ser entendidas também como uma forma de

III III

interculturalidade: “enquanto os termos “multicultural” e “pluricultural” significam a
coexisténcia e mutuo entendimento de diferentes culturas na mesma sociedade, o termo
‘intercultural” significa a interacao entre as diferentes culturas” (Barbosa, 1998, p.14).

Para Andrea Semprini (1999), um dos pontos-chave do multiculturalismo é a questdo da
diferenca, a qual é nos dias de hoje intensificada através dos processos de globalizacao, o qual

somos confrontados o tempo todo criando complexas relagdes.

A diferenca é antes de tudo uma realidade concreta, um processo humano e social, que os homens
empregam em suas praticas cotidianas e encontra-se inserida no processo histérico. Assim, é
impossivel estudar a diferenca desconsiderando-se as mudancas e as evolugdes que fazem dessa

ideia uma realiza¢do dinamica (Semprini, 1999).
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2.4, Hibridismo Cultural e o Design Hibrido

O panorama atual em que vivemos resultado de todas estas novidades digitais, faz com
gue sejamos influenciados por este dinamismo cultural, pela absor¢do de novos saberes e novas
tecnologias, tornando-nos cada dia mais dependentes destas trocas de conhecimento e
informacdes.

Caminhamos em busca de referéncias préprias, com o intuito de valorizar a nossa cultura,
baseando nosso estilo de vida através de nossas vivéncias com espagos, pessoas e produtos que
enfatizam nossos valores e crencas. Mas, estamos cada vez mais transitando por influéncias
globais, uma vez que a relagdo com outras culturas é inerente a nossa presenc¢a neste meio

digital.

[...] é como se vérios containers antes rigidos e protegidos se rompessem e seus conteudos se
misturassem, dando origem a conhecimentos até entdo pouco considerados e sistematizados pela
comunidade de referéncia — o que promoveu, em consequéncia, novas possibilidades e novos

desafios em campos de conhecimentos distintos, nestes incluido o design. (De Moraes, 2009, p.9)

A interculturalidade passa a ser evidenciada através desses encontros, como aponta
Canclini (2006), a hibridagdao, como processo de intersecao e transagdes, é o que torna possivel
gue a multiculturalidade evite o que tem de segregacdo e se converta em interculturalidade.
Podemos escolher viver em estado de guerra, ou em estado de hibridagao.

Cevasco (2006) explica que “que o hibridismo, longe de ser exclusivo de nosso momento
da globalizacdo, se da sempre que diferentes civilizagdes entram em conflito, em combinacdo ou
em sintese”. Para a autora, estes processos de contatos culturais atingiu uma fase epidémica com
a visdo de um mundo parecido como uma aldeia global. Canclini (2008) conclui que se entende
por hibridacdo o conjunto de “processos socioculturais nos quais estruturas ou praticas discretas,
gue existem de forma separada, se combinam para gerar novas estruturas, objetos e praticas”.

III

Ao relacionar o conceito de hibridismo, mais o termo de “cultura material” anteriormente
descrito, Roizenbruch (2014, p.3) descreve que, ndo importa a funcdo ou forma dos objetos, eles

sdo vistos como artefactos, pois sdao frutos da producdao humana, neste contexto o design
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assume-se como area responsavel pela geracao destes artefactos estabelecendo que “o design é
parte da cultura material de um povo”. A autora explica ainda que “quando o design passa a
trocar informacgdes com outras areas, possiveis alteracdes nos significados da producdo material

acontecem” por meio do processo de hibridacao.

O design hibrido além de relacionar diversas linguagens, procedimentos e medias caminha no
sentido de atingir todos os sentidos humanos e integrar diferentes campos de saber, rompendo
com a distancia e os muros existentes entre estas areas. Arquitetura, engenharia, moda, musica,
urbanismo se integram e se somam, rompendo com valores e padrdes ha muito estabelecidos e

constituindo o design hibrido, préprio da contemporaneidade. (Moura, 2005, p. 8)

Para Manzini e Meroni (2009), este “novo design” adota uma visao sistémica ao se
confrontar com a complexidade das redes sociais na era digital. Para os autores, esta conexdo
propicia ao design uma capacidade de escuta, que atua dentro dos fendmenos da criatividade e
do empreendedorismo tornando-se parte ativa nos processos de transformacao diante de tantos

e complexos desafios que o futuro reserva.

2.5. Cibercultura: a identidade cultural e o meio digital

Durante uma entrevista nos anos 50, Albert Einstein declarou que trés grandes bombas haviam
explodido durante o século XX: a bomba demografica, a bomba atémica e a bomba das
telecomunicagdes. Aquilo que Einstein chamou de bomba das telecomunicagdes foi chamado, por
meu amigo Roy Ascott (um dos pioneiros e principais tedricos da arte em rede), de “segundo
diluvio”, o das informacgdes. As telecomunicagdes geram esse novo diluvio por conta da natureza
exponencial, explosiva e cadtica de seu crescimento. A quantidade bruta de dados disponiveis se

multiplica e se acelera. (Lévy, 1999, p.11)

A criacdo da Internet data para meados do ano de 1969, mas sé no ano de 1992 que

comegaram a surgir empresas provedoras deste servigo para a populagao mundial. A citagdo na
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abertura deste capitulo completa 20 anos, mas continua extremamente pertinente e atual. As
formas de comunicagdo continuam passando por mutag¢des rapidas, a sociedade estd sempre
avida em busca de novidades, tornando o trabalho dos designers cada vez mais direcionados a
exploracdo das potencialidades que o ambiente web pode proporcionar.

Para Lévy (1999), o novo contexto pode ser denominado como cibercultura, sendo este
um termo que traduz um conjunto de técnicas, praticas, atitudes, formas de pensamento e
valores que sdao desenvolvidos juntamente com o crescimento do ciberespacgo. O ciberespago é
um meio de comunicacdo que surge pela interconexao mundial dos computadores, ou seja, por
meio da Internet. Neste contexto, simboliza ndo apenas a infraestrutura material da
comunicacao digital, mas também toda a infinidade de informacgdes contidas nele, assim como
todos os utilizadores que navegam e se alimentam deste universo.

A cada minuto, hd novas pessoas a aceder a Internet, milhGes de informacdes sdo
injetadas na rede, novos dispositivos sdo conectados, o que configura uma ampliacdo do
ciberespacgo. Lévy sugere que, quanto maior essa expansdo, mais ele se torna “universal”,
configurando-se em algo descentralizado, sem uma linha diretriz, um vazio sem conteldo
particular. O ciberespaco aceita a todos, coloca quaisquer pontos em contato, seja qual for a
carga semantica das entidades relacionadas. O autor conclui sabiamente que, essa interconexao
em tempo real de todos pode ser causa de desordem, mas é também o que possibilita a
“existéncia de solucbes praticas para os problemas de orientacdo e de aprendizagem no universo
do saber em fluxo” (p.167) sendo que “em vez de enfatizar o impacto das tecnologias,
poderiamos igualmente pensar que as tecnologias sdo produtos de uma sociedade e de uma

cultura” (p.22).

3. O DESIGN E AS EMOGOES NO MEIO DIGITAL

3.1. Design Emocional: definicées

Os profissionais de design tém buscado cada vez mais compreender como ocorre a
escolha dos produtos, sejam eles fisicos ou digitais, por parte das pessoas, consideram este um

processo complexo e em grande parte ligado a subjetividade. Os utilizadores nem sempre sao
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capazes de descrever o motivo pelo qual preferem um determinado produto, esta decisdo é
tomada com base em diferentes e importantes caracteristicas intrinsecas neste processo
seletivo.

A emocao esta relacionada a estas sensagdes de escolha, nesta relacdo do homem com a
novidade, o que pode desencadear o riso, 0 medo, a angustia, a saudade, que sdao emog¢des do
instante, quando o homem se depara com algo que ndo conhece, ou que nao reconhece, ou seja,
durante um momento de contemplagdo. O estudo resultado desta conexao emocional entre os
utilizadores e o produto é o que é chamado atualmente como design emocional.

Don Norman (2008) explica que tudo o que fazemos esta tingido de emocdo. Nossas
emogdes servem como guia constante para o nosso comportamento. O autor ressalta que a
emoc¢ao é uma parte necessaria da vida, afetando o modo como nos sentimos, como nos
comportamos e pensamos. Segundo o autor, “a emocdo faz vocé vivo”, uma vez que estas sdo
“cruciais na tomada de decisGes diarias”. Max Bruinsma (1995) chamou de “o lado invisivel do
design”, ao afirmar que o design nao precisa de novas formas, e, sim, de uma nova mentalidade.

A influéncia que as emoc¢des tém sobre os produtos é um desafio constante para os
designers, que ao projetar um produto precisam configura-lo de forma a despertar um interesse
além da funcionalidade a que se destina. Segundo Krippendorff (2000), os designers perceberam
gue ndo se tratava apenas de projetar coisas, mas que esta acao estivesse relacionada a “praticas
sociais, simbolos e preferéncias”, com o pensamento de que as pessoas para as quais projetavam
ndo eram apenas “usudrios racionais”. Portanto, como ressalta o autor, “ndo reagimos [sd] as
gualidades fisicas das coisas, mas ao que elas significam para nés”.

Norman (2008) acrescenta que os objetos sdo “mais que meras posses materiais. Nos
temos orgulho de objetos, ndo necessariamente porque mostram nosso poder ou status, mas
devido aos significados que eles trazem a nossas vidas”. Damdsio (2004) afirma também que,
alguns objetos sdao “emocionalmente competentes por razées evoluciondrias”, enquanto outros
se transformam em estimulos emocionais competentes ao longo de nossas vivéncias pessoais. O
autor frisa ainda que, “podemos decidir quais objetos e quais as situagcdes podem ou nao fazer
parte do nosso ambiente, quais objetos e quais situacdes nos quais queremos investir tempo e

atengao” (p.59-60).
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Para Jordan (2000), o prazer é um conceito relativo, tendo em vista que decorre da
interacdo do produto com a pessoa e é uma caracteristica extrinseca ao produto. Divide o prazer
em quatro tipos: fisioldgico, social, psicoldgico e ideoldgico. O autor relaciona o prazer fisiolégico
ao conforto; o prazer social ao status e interacdo social; o prazer psicolégico a usabilidade
(proporcionado por produtos faceis de usar e que reduzam sensagdes desagraddveis); e o prazer
ideoldgico ocorre de acordo com a cultura de uma pessoa e a representa nesse sentido.

Conclui-se entdao que, para a proposta deste trabalho, o conceito de design emocional
pode ser explorado como um processo de pensamento para o desenvolvimento de produtos que
tem como objetivo primordial demonstrar uma relagdo mais profunda entre produto e utilizador,
bem como analisar e decidir quais sentidos deverdo ser despertados neste contexto. Nos dias de
hoje, é de grande importancia para a diferenciacdo de produtos, a desejabilidade e a melhor
aceitacdo deste pelo potencial consumidor.

A relacdo das pessoas com os objetos pode ser estabelecida se os produtos provocam,
comunicam, reconhecem, ou associam emog¢des no contexto do uso. O Design emocional propde
projetar ndo apenas produtos funcionais, mas produtos com foco na experiéncia ou, ainda, como
define Kurtgdzi (2003), “desenhar um contexto para a experiéncia”. Segundo este ultimo autor,
“o conceito de experiéncia, onde o sujeito e o objeto se encontram e se fundem um com o outro,

|II

se torna um assunto-chave para projetar objetos com significado emociona

3.2. Design Emocional: Trés niveis

O conhecimento do designer sobre as etapas que relacionam este contato entre o
produto e o utilizador, pode ser definido de diferentes maneiras. Lobach (2001, p.54), por
exemplo, afirma que “os aspetos essenciais das relagdes dos usuarios com os produtos industriais
sao as fun¢des dos produtos, as quais se tornam percetiveis no processo de uso e possibilitam a
satisfacdo de certas necessidades”. Tais fungdes sdo classificadas pelo autor como praticas,
estéticas e simbodlicas. Para o autor, as fungbes prdticas sao as relagées que se encontram no
nivel organico-corporal, envolvendo os aspetos fisioldgicos de uso. Ja para classificacdo de
funcdes estéticas, estdo relacionados todos os aspetos psicoldgicos de perce¢do sensorial

durante o uso dos produtos. Quanto as fungdes simbdlicas, sdo determinadas por aspetos
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espirituais, psiquicos e culturais de uso de um produto. Elas derivam da associacdo da forma, cor,
texturas, com as memorias e ideias de seus utilizadores, podendo assim, Ihes conferir status e/ou
valores culturais e sociais.

Seguindo os mesmos preceitos, pode-se citar também os 3 niveis de elaboracdo das
emocdes segundo Norman (2008), no que se refere a interagdo produto/utilizador. Para o autor,
0 primeiro contato seria o sensorial, passando por um dos trés diferentes niveis, reflexivo,

comportamental ou visceral.

Sensario Motor
Reflexivo
1 Caonirole
. Comportameantal
Conirole
"u"lsce ral

Figura 4: Os trés niveis de design.
Fonte: Adaptado de Norman (2008).

O nivel visceral esta relacionado com a aparéncia do produto, é quando ocorre o
julgamento imediato do utilizador, automaticamente ativado pelo cérebro, que percebe se o
objeto |he é atraente ou ndo. Na percecao da forma e aparéncia do produto estdo englobados
diversos itens, desde o material com que é feito, passando por sua geometria e cores utilizadas.

O nivel comportamental relaciona-se com as atividades do cotidiano, e esta ligado
diretamente com a funcionalidade e usabilidade do produto. E saber como o produto funciona,
se é facil de ser utilizado, se cumpre corretamente as fungGes para o qual ele foi concebido.

O nivel reflexivo diz respeito ao raciocinio, entendimento e compreensdo, sendo a
camada do processamento mais afetada pela cultura, educacdo e experiéncias individuais,
podendo sobrepor-se aos outros dois niveis. Este nivel representa a camada mais elevada do
processamento cognitivo, é consciente e é com ele que interpretamos e compreendemos as
coisas, raciocinamos sobre o mundo e refletimos sobre nés mesmos (Norman, 2004). Neste nivel,

a pessoa passa a analisar o produto, ndo de imediato, mas leva em consideragao o status ou a
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realizacdo pessoal que o produto pode lhe oferecer, ou ainda, quais lembrancas este produto Ihe

traz, neste caso relacionando-se com a identidade e a memdria do utilizador.

3.3. Nivel reflexivo: memoria e identidade

Reza o dito popular que “recordar é viver”, e podemos afirmar o inverso: que viver é, em grande
parte, um processo de recordar. Memoria e experiéncia estdo intimamente relacionadas, uma

alimentando e constituindo a outra. (Cardoso, 2012)

Para Cardoso (2012), a maior parte das experiéncias que temos ndo é acedida pelos
sentidos, mas por meio da memodria. A capacidade que temos de lembrar o que vivemos ou
aprendemos e relacionar isso com a situa¢do presente é o mecanismo mais importante na
constituicdo e preservacdao da identidade de cada pessoa. Para o autor, a memodria é “a
experiéncia deslocada do seu ponto de partida na vivéncia imediata” (p.23), uma vez que o
momento atual é sempre passageiro e se desmancha sempre em uma sequéncia de momentos
e vivéncias, tudo depende da memdria. Além de recuperar uma vivéncia, Cardoso explica que “a
memodria é um processo de reconstituicdo do passado pelo confronto com o presente e pela
comparagdo com outras experiéncias paralelas” (p.23). Em sintese, pode-se entdo dizer que a
memoria é mais construida do que acedida.

Pretendeu-se neste trabalho compreender de forma mais aprofundada sobre o terceiro
nivel de design proposto por Norman (2008), o nivel reflexivo, associado a memaria cognitiva e
afetiva do utilizador. Este estagio esta relacionado com a identidade, configurando o vinculo mais
intenso e duradouro perdurado pelo utilizador em relagdo ao produto. O design reflexivo é
bastante amplo, pois cobre mensagem, cultura e significados. Trabalha essencialmente com
autoimagem e memdria (Norman, 2004), razao pela qual a tarefa de projetar deve considerar a
compreensdo que os usudrios tém sobre todos os elementos relacionados ao produto. E através
deste nivel que é possivel entender como as preferéncias de cada pessoa atuam como sinais
culturais, traduzindo no entendimento mais sdlido sobre a histdria e personalidade de cada um.

No que concerne a identidade, Bauman (2005) esclarece que o mundo a nossa volta estd

fragmentado em partes mal coordenadas, enquanto as nossas existéncias individuais sdo
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divididas em uma sequéncia de episddios conectados. Para o autor, o “pertencimento” e a
“identidade” ndo tem solidez de uma rocha, sdo muito negocidveis e revogaveis, as decisGes que

o individuo toma, os caminhos que percorre e a maneira como age sao fatores cruciais.

A identidade esta em fluxo constante e sujeita a transformagao, equivalendo a um somatério de
experiéncias, multiplicadas pelas inclinagdes e divididas pelas memdrias. Quando se pensa que o
sujeito existe, ao longo de sua vida, rodeado por enunciados e informagdes, produtos e marcas,
design e projeto, comeca-se a ter uma nogao das multiplas maneiras em que memoria e identidade
podem interagir para moldar nossa visdao do mundo material e condicionar nossa relagdao com os

artefactos que nos cercam. (Cardoso, 2012, p.26)

Ha controvérsias principalmente quando as memadrias sao coletivas e ndo individuais,
Cardoso (2012) explica que é também por isso que as pessoas recorrem aos objetos como
suportes de memoria, servindo tanto de ponto de partida para as lembranc¢as como para encerrar
litigios. Por conseguinte, a atuacdo profissional do designer perante os conceitos de memoria e
identidade, ou seja, projetar no nivel reflexivo, resume-se em entender significados e utilizar de
técnicas que permitam o acesso aquilo que ha de mais subjetivo no individuo: seus pensamentos.
Mediante este contexto, Moraes (2010, p.14) explica que a reafirmacdo da identidade por meio
do conceito de valorizacao do territério se faz necessaria como principal fator de diferenciacao

dos produtos.

3.4. Emogao e cogni¢cao em ambiente web

No final da década de 1990, intensificou-se o questionamento por parte dos designers
acerca de como as emocdes sdo provocadas a partir das interacdes e seus efeitos, inicialmente
com foco no design de produto foram entdo ampliadas para outras dreas, como as interfaces
graficas. A interface é o meio pelo qual o individuo se relaciona com um sistema, para Lévy
(1999), o termo “interfaces” pode ser utilizado para definir todos os aparatos materiais que

possibilitam a interacdo entre o universo da informa¢do em relevancia.
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O crescente aumento do médias digitais tornou possivel que um nimero cada vez maior
de utilizadores tivesse acesso a software, que por sua vez possuem uma infinidade de
caracteristicas que precisar ser consideradas durante o desenvolvimento do processo de
interacdo entre utilizador e computador. Estes processos sdo, na maioria das vezes, como explica
Berg e Ulbricht (2013) realizados por meio de interfaces graficas conhecidas como Interfaces
Humano Computador — IHC, as quais “devem ser amigdveis e atrativas” (p.85) a todos os
utilizadores de “diversos niveis de conhecimento e interesse” (p.85).

Os estudos em IHC procuram que a execucdo de qualquer tarefa em ambientes digitais
impliqgue uma interagdo prazerosa. Silva (2011) indica que segundo estudos dirigidos por Picard
& Wexebeblat (2003) sobre mais de 70 pesquisas acerca de interacdo homem-madaquina,

apontaram para um intrigante fendémeno:

[...] as pessoas interagem com as maquinas de uma maneira que é basicamente social, mesmo
quando a interagdao ndo foi projetada para ser assim. Dessa forma, os estados afetivos sdo
classificados com base em medi¢des capazes descrever especificamente as reagdes emocionais

humanas e relaciona-las com os niveis de usabilidade dos sistemas. (Silva, 2011, p.74)

Neste mesmo contexto, para Lévy (1999, p.23), as verdadeiras relagdes, ndo sdo criadas
entre “a@” tecnologia e “a” cultura, mas sim entre uma infinidade de atores humanos que
inventam, produzem, utilizam e interpretam de diferentes formas as técnicas.

As tecnologias da comunicacdo e informacdo evoluiram sobremaneira nos ultimos anos,
o que desencadeia um montante de sensacgles, vezes prazerosas, vezes frustrantes. Estamos
constantemente em contato com o meio fisico e social recebendo estimulos diversos a partir dos
nossos sentidos. Todos estes estimulos sdo repletos de significacdes, externalizados através de
reacées, pelas quais manifestamos nossos estados afetivos.

A forma como nos comunicamos sofre cada vez mais uma intermediacdo através das
interfaces digitais, por onde nos informamos e nos relacionamos uns com os outros na
atualidade. Associar a estas intera¢des aspetos cognitivos da interacdo homem-computador com
aspetos da teoria do design emocional e medir suas consequéncias tornam-se recursos essenciais

no desenvolvimento de novos projetos.
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[...] o crescimento do ciberespaco resulta de um movimento internacional de jovens avidos para
experimentar, coletivamente, formas de comunicagao diferentes daquelas que as médias classicas
nos propdem. [...] estamos vivendo a abertura de um novo espagco de comunicagao, e cabe apenas
a noés explorar as potencialidades mais positivas deste espago nos planos econémicos, politico,

cultural e humano. (Lévy, 1999, p.11)

Para Castells (1999), as redes interativas crescem e criam novas formas e canais de
comunica¢ao, moldando a vida e ao mesmo tempo, sendo moldadas por ela. O autor argumenta
gue em um mundo de fluxos globais de riqueza, poder e imagens, a busca da identidade torna-
se a fonte bdsica de significado social, sendo ela coletiva ou individual, atribuida ou construida.
Toda esta rede global de intercambio, faz com que, “cada vez mais, as pessoas organizem seu
significado ndo em torno do que fazem, mas com base no que elas sdo ou acreditam que sdo.”
(Castells, 1999, p. 41)

Para identificar a relacdo e influéncia das emoc¢des na usabilidade de interfaces digitais,
Agarwal e Meyer (2009) através de estudos constataram que existe uma relagdo complexa e
interessante entre a usabilidade e resposta emocional dos usuarios. As percecdes de usabilidade
sdo frequentemente afetadas pela emocdo: um utilizador feliz pode julgar um produto como
sendo mais util que um utilizador insatisfeito, mesmo ambos testando o mesmo produto sob as
mesmas condicdes. Para Agarwal e Meyer (2009) os seres humanos sdao mais eficientes e criativos
na solucdo de problemas quando estao felizes.

A relacdo experiéncia e emo¢do em ambiente web pode ser mais bem ilustrada por Silva

(2011):

[...] ndo seria uma experiéncia quando ligamos nosso computador pessoal e nos conectamos a um
determinado ambiente web; sé sera experiéncia quando o website visitado for conectado a
qualquer emocdo (irritacdo, por exemplo), a qual nos submetemos como decorréncia desta
interacdo. A experiéncia vai se caracterizar como uma interacdo de elementos ativos e passivos,
combinados de forma peculiar, em uma relagdo de fazer e sofrer as consequéncias do ato, ou seja,

daquele momento em diante, entrar naquele website significa sentir irritagdo. (Silva, 2011, p. 63)
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Forlizzi e Ford (2002) propdem uma leitura das experiéncias a partir das interacdes entre

o individuo e os objetos conforme a figura a seguir:

contexto de uso

tores sociai
e is

Figura 5: Leitura da experiéncia entre individuo e objeto.
Fonte: Silva (2011) - adaptado de Forlizzi;Ford, 2000

Neste modelo Silva (2011) explicita que o utilizador/interagente representa a influéncia
de todas as suas experiéncias vividas, representadas por seus fatores internos (emocgdes, valores,
experiéncias anteriores). Em paralelo, o produto/formas computacionais representa a influéncia
das caracteristicas, qualidade, linguagens com os quais os individuos interagem. Por fim, em
consonancia a essas interacdes estdo os contextos de uso, associados aos fatores sociais e
culturais.

Jordan (2000) explica que as emocgles que experienciamos permitem-nos associar
significados as pessoas, aos objetos e as situacdes que passamos durante a vida. Ao utilizarmos
produtos, websites, programas de software, experimentamos respostas emocionais e sociais
complexas que ndo sdo diferentes das respostas que experienciamos quando interagimos com

pessoas reais no mundo real (Desmet, 2002).
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CAPITULO Il — AS REDES SOCIAIS E A CULTURA DO LAR

1. A INTERNET E AS REDES SOCIAIS

1.1. Definicdes

A internet se tornou o principal meio de comunicag¢do nos dias de hoje, é indiscutivel a
influéncia que esta ampla rede de pessoas, empresas e de diferentes instituicdes ao redor do
mundo tém no nosso cotidiano. A internet proporcionou a criagdao de uma cultura interativa, de
participacdo, de expressao livre, de acesso direto, de rapidez, de informacdo continua, da relacdo
simples, descontraida, humana e personalizada (Kapferer,2004).

As redes sociais surgem como um dos maiores fenébmenos dos ultimos anos, trazendo
grandes mudancas para a sociedade, a mais importante delas segundo Recuero (2009, p.24) é a
possibilidade de expressao e sociabilizagdo através das ferramentas de comunicagdao mediada
pelo computador (CMC). Para a autora, essas ferramentas proporcionam que atores possam
construir-se, interagir e comunicar com outros atores, deixando, na rede de computadores,
rastros que permitem o reconhecimento dos padrdes de suas conexdes e a visualizacdo de suas
informacdes através desses rastros.

Estas redes virtuais sdo responsdveis pela formacdo de espacos sociais, onde grupos a
volta de interesses comuns criam novas formas de interacdo. Para Rodrigues (2012, p.21), apesar
da grande maioria destas plataformas partilharem as mesmas caracteristicas técnicas chave, as
culturas associadas a cada uma delas podem variar bastante. Elas podem ser abertas a uma
grande variedade de utilizadores ou a um publico-alvo definido, organizadas ou por niveis de
interesse e temas, ou por atributos de identidade (como a etnia, religido, preferéncias politicas,
orientacdo sexual, etc.). Com relacdo as suas funcionalidades, normalmente, uma rede social
online permite aos seus utilizadores a criacdo de uma rede de pessoas com as quais mantém uma
interacdo social ou profissional, ocasionando o surgimento de uma comunidade de perfis criados

com defini¢cOes especificas de interesses pessoais, imagens, conteddos multimédia e links.
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De acordo com Trusov et al. (2009), citado por Rodrigues (2012, p.21), uma caracteristica
importante destas redes é que os conteudos sdao gerados pelos utilizadores, despertando o
interesse e contribuindo para a sua retengao. Para os mesmos autores, o papel da plataforma
gue suporta a rede social é disponibilizar as ferramentas necessarias para facilitar a expansao da
rede e dos conteldos gerados e a interface adequada para suportar as interagdes. Rodrigues
(2012), conclui que, o aparecimento das redes sociais veio alterar o modo de organizacdo das
comunidades online, que anteriormente tendiam a organizar-se em torno de interesses comuns

e tendem agora a organizar-se em torno de pessoas.

1.2. Formas de interagdo e motivagdes

Considerou-se importante para um melhor entendimento do fenémeno analisado neste
trabalho, fazer uma breve introducao dos atores e do contexto de interacdo a qual se expdem no
ambiente virtual.

O conceito de interacdo descreve a influéncia reciproca de dois ou mais elementos
(Priberam) e pode ser usado para explicar o intercdmbio de comunicacdo que se processa entre
individuos ou grupos de um sistema de signos (Infopedia). Segundo Recuero (2009, p.36), no
contexto das redes sociais, uma conexdo é formada por trés elementos: a interacao, as relacdes
e os lacos sociais, para a autora “a interacdo mediada pelo computador é geradora de relagGes
sociais que, por sua vez, vao gerar lacos sociais”.

Recuero (2009, p. 30) classifica a interagdo como: “sincrona ou assincrona” (em relagao
ao fator tempo) e “mutua/dialdgica ou reativa” (em relagdo ao fator relacionamento). Uma
conversa em tempo real, por exemplo através do Direct Messenger (servico de mensagens
instantaneas do Instagram) é considerada uma interagdo sincrona. Sera assincrona quando um
dos atores ndo estiver disponivel no instante da interacao, vindo a ler o conteddo da mensagem
enviada em outro momento. Por outro lado, a interacdo entre dois atores é sempre mutua, pois
depende da colaboracdo de ambos para acontecer. A interacdo sera reativa sempre que
acontecer entre um ator e o préprio sistema que media, por exemplo através de acesso a um
hiperligagao, como no contexto do Instagram, agdes como curtir, compartilhar, aceitar uma

solicitacdo e seguir um utilizador, por mais que parecam intera¢gdes mutuas, sdo reativas. Estas
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interacGes ndo constroem uma comunicagao e ndo sugerem a ideia de energia compartilhada ou
do inicio de um didlogo, sé simbolizam uma interacdao mediada por botdes.

Conforme Recuero (2009, p.40) este conjunto de interagdes da vida as relagdes sociais,
definindo seu padrdo. Estas relacdes sociais mediadas por computador tendem a ser,
inicialmente, mais frageis ou superficiais do que num contexto face-a-face, uma vez que o
distanciamento dos atores facilita o desconhecimento mutuo - ou ocultamento - de diversas
caracteristicas com relagdo ao outro: aspetos fisicos, sexualidade, cor, personalidade, som da
voz, etc. A autora esclarece que, a medida que as relagcdes amadurecem e sedimentam, elas
evoluem para a condig¢do de lagos sociais, que podem ser “relacionais/dialdgicos” (tem liga¢do
com as interagdes entre os atores) ou “associativos” (tem ligagdo a um sentimento de
pertencimento a local, grupo ou instituicado).

A Tabela 1 resume as formas de interagdo mais comuns que ocorrem nas redes sociais.

FORMAS DE INTERACAO DEFINICAO

Visitas/ Visualizacdes Interagdo com o perfil de um utilizador ou marca.

Publicagdo de um conteido na rede (tende a funcionar como estimulo para

ML s desencadear a interagio)

Upload Conteidos Multimédia Publicaciio na rede de um contetido multimédia.
(videos/ fotos)

Interagiio que permite manifestar o gosto por um perfil ou contendo partilhado na
Gasto/ Like ¢ao que p gosto p P p

rede.
Comentirio Publicagdo de um contetido em resposta a outro contetido publicado na rede.
Partilhar/ Share Publicagdo na rede de um contetido gerado por terceiros.

Identificacio ou descrigio de um determinado contendo, associando-o a um termo/

Tag/ Meta-Ta, . R
8 8 conceito ou a uma pessoa/ marca.

Avaliacio/ Review Publicacéo na rede de uma opinido ou avaliacio acerca de um produto ou servigo.
Acdo que permite publicar na rede a localizagdo de um utilizador, frequentemente
Check-In ) .
suportada por tecnologia mobile e GPS.
E-mail/ Instant Messaging Envio de mensagens privadas entre utilizadores da rede.
Seguir/ Follow Interagdo no Twitter que permite seguir/ acompanhar o perfil de um utilizador.
Tweet/ Retweer Designacao dada a partilha de contetidos onginais ou de tercewros no Twitfer.

Tabela 1: Formas de Interacgdo.
Fonte: Rodrigues (2012)
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Para além de um entendimento mais significativo relativamente as interacdes neste meio,
considera-se importante conhecer minimamente quais sao as motivagdes intrinsecas neste
processo. Para compreender o crescimento deste fendmeno de criacdo de perfis de casas no
Instagram é fundamental perceber primeiro o que motiva os utilizadores de modo geral a
participar nestas plataformas e que tipo de utilizacao fazem das mesmas.

A Tabela 2 sintetiza como Amitha Amarasinghe (2010) citado por Rodrigues (2012, p. 28)

sistematizou as motiva¢des para a participa¢ao nas redes sociais.

CATEGORIZACAO DAS MOTIVACOES MOTIVACOES
Altruismo
Curiosidade
Motivacdes Intrinsecas
Realizacio

(motivacies inerentes ao individuo, que advém do prazer
de completar uma tarefa de forma satisfatdria)

Sentido de Comunidade

Prazer de Partilhar

Recompensa

Reconhecimento

Motivacdes Extrinsecas . .
Reciprocidade

(motivacées exteriores ao individuo, a recompensa nao
vem da acido em si, mas de um beneficio extra que se

Afiliacdo
conquista: dinheiro, reconhecimento, etc.)

Poder

Colaboracéo

Tabela 2: MotivagGes para participagdo nas redes sociais.
Fonte: Rodrigues (2012), adaptado de Amarasinghe (2010).

Para Rodrigues (2012), estudos comprovam a sistematizacdo de Amarasinghe, referindo

gue as principais motivagdes para a presenca nas redes sociais sao:

[...] a vontade de conhecer pessoas, de estar em contacto com amigos e familia, de cultivar um
sentimento de pertenca, de partilhar opinides, experiéncias e conteldos, de ocupar o tempo ou
de se manter atualizado, acedendo a entretenimento, noticias e a informacdo relevante, e também

a procura de oportunidades, a promogao pessoal e a conquista de respeito. (Rodrigues, 2012, p.28)
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2. A CASA NAS REDES SOCIAIS

Diante do contexto em que este trabalho foi desenvolvido e do setor o qual o fendmeno
analisado estd inserido — Casa & Decoragao, atualmente, o Instagram e o Pinterest atuam como
as principais redes sociais utilizadas tanto para partilha quanto para busca deste tipo de
conteudo. Apesar de ambas se basearem em imagens, as duas redes sociais acima mencionadas
tém propdsitos distintos.

Vaynerchuk (2013) apresenta dois exemplos de diferencas existentes entre o Pinterest e
o Instagram: o Pinterest encoraja os seus utilizadores a partilhar conteido ja existente na
internet, enquanto o Instagram encoraja a partilha de conteldo original; por outro lado, o
Pinterest permite que os diversos conteudos tenham links para outros sitios na internet,
enquanto o Instagram apenas permite a inclusdo de um link na descricdo do perfil de um
utilizador comum (para utilizadores com grande numero de seguidores é possivel o
redireccionamento para links externos no formato Stories).

Como o foco desta pesquisa é o fendmeno da criacao de perfis dedicados as casas em que
o conteudo é maioritariamente criado pelos proprios utilizadores, optou-se por analisar esta

comunidade especifica na rede social do Instagram.

2.1. A comunidade de casas no Instagram

Fundado por Kevin Systrom e Mike Krieger, em outubro de 2010, o Instagram permite
gue os seus utilizadores comuniquem entre si, partilhando fotografias e videos, através de um
smartphone. O Instagram tem crescido significativamente, contando, com uma comunidade
global de mais de 1 bilhdo de utilizadores ativos por més sendo que mais de 500 milhdes estdo
ativos todos os dias (Instagram, 2020).

Relativamente ao uso da plataforma, o utilizador tem acesso a varias funcionalidades, que
estdo constantemente em atualizagBes, traduzindo em uma plataforma que se renova
diariamente. Atualmente, os utilizadores podem partilhar videos e fotos em formatos e filtros
variados, no feed (formato mais antigo de publicacdes), nos stories (conteido que desaparece

em 24 horas) ou no IGVT (formato que possibilita publicagdes de videos mais longos).
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Estando a autora inserida neste contexto e sendo utilizadora da plataforma desde 2014,
foi possivel acompanhar o surgimento e crescimento do fendmeno de criagao de perfis dedicados
as casas nesta rede social. Tratando-se de um fendmeno ainda ndo explorado no meio
académico, a analise feita nos paragrafos a seguir tém carater de opinido pessoal como uma
utilizadora pertencente a esta comunidade.

Inicialmente a maior parte do conteddo publicado na plataforma do Instagram eram
sobretudo sobre os préprios utilizadores, como registos diarios da rotina e principalmente de si
mesmos, selfies, fotos de viagens, alimentacdo e hobbies. Apds um breve periodo, comecaram a
surgir paginas sobre temas especificos, saude, alimentacao, decoracdo, fitness, etc. Estas pdginas
tinham mais um carater jornalistico, informativo, que cresceu rapidamente com o surgimento
dos blogs e conteldos inspiracionais.

Com base na experiéncia pessoal da autora, arquiteta e designer de interiores, no ano de
2014 criou uma pagina (@besimple.home) dedicada a partilha de ideias simples e inspiracdes
para decorar a casa. Esta pagina cresceu rapidamente em numero de seguidores interessados
pelo tema contando atualmente com um pouco mais de 43 mil seguidores e, foi através desta
pagina que foi possivel identificar e acompanhar o crescimento desta comunidade e das milhares
de paginas sobre as casas dos utilizadores que posteriormente foram criadas.

Inicialmente os perfis de casas criados no Instagram em sua maioria tinham como objetivo
principal a partilha da constru¢cdao de uma casa nova ou o processo de decorar uma casa recém
alugada ou comprada. As imagens e textos funcionavam mais como didrio de registos, a troca de
informacdes sobre os produtos, técnicas e ideias para a casa. Atualmente além de se manter
estes objetivos e diante o cenario mundial o qual vivemos observa-se que esta partilha tem cada
vez mais um carater pessoal relacionado a identidade de cada um, de mostrar um estilo de vida

especifico e principalmente nota-se mais um desejo de pertencer a esta comunidade.
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2.2. Wowmes — A rede social das casas

A marca
2.2.1.

A Wowmes é a primeira rede social dedicada a comunidade de amantes de decoragdo de
todo o mundo, foi criada em 2018 pela autora e pelo cofundador Daniel Vila Boa, CEO da empresa
de tecnologia Chilltime que foi responsavel por desenvolver o produto digital em joint-venture
como parceiro tecnoldgico. A plataforma foi desenvolvida no mesmo espaco de tempo e em
paralelo a este trabalho, a ideia inicial do projeto partiu da autora que posteriormente em
conjunto com a empresa de desenvolvimento foi amplamente elaborada e otimizada. A autora
participou de todos os processos de desenvolvimento do projeto, desde a imersdo, andlise do
problema, ideacgdo, prototipagao e testes. Para além disso, é responsdavel pela curadoria de todo
conteudo inserido na plataforma como também pela gestdo da comunidade.

A Wowmes surgiu com a intengdo de dar solugdo a um problema encontrado pela
comunidade no Instagram: a maior parte das pessoas ndao conseguem encontrar os produtos
vistos em referéncias para compra direta online. Com o crescimento de pdginas e criadores de
conteudo no setor de Casa & Decoracdo o Instagram se tornou uma das principais ferramentas
de busca de inspiracdes para a casa, mas a maior parte das vezes os utilizadores ndo conseguem
ter essa informacdo de onde adquirir aqueles produtos vistos nas imagens. A Wowmes foi
pensada para facilitar o acesso aos links diretos dos produtos, diminuindo o tempo de pesquisas
uma vez que todas as publicagbes ja contém links que direcionam o utilizador diretamente para
as lojas.

Além disso, a Wowmes pretende ser a primeira rede social para este publico especifico,
através da qual os utilizadores criam um perfil da prépria casa, partilham as suas préprias
criacbes, podendo descobrir e se inspirar em outras casas além de também encontrar os
produtos e onde compra-los.

O nome foi criado a partir da unido de Wow (expressdo de fascinio/encantamento) +
Homes (Casas) para transmitir a ideia de ser uma rede social destinada as casas feitas pelos
proprios utilizadores. A Wowmes enquanto plataforma digital, define-se na partilha e descoberta

de casas entre individuos, por este motivo, foi fundamental desenvolver um logdtipo
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contemporaneo, simples, eficaz e direto tendo uma fonte limpa com um simbolo de uma casa

integrada a letra “O”.

WWMES

A COMMUNITY OF HOMES
THAT WILL WOW YOU!

Figura 6: Logétipo Wowmes
Fonte: MediaKit Wowmes (2019)

O Capitulo | referente a Revisao Bibliografica deste trabalho abrange temas que podem
ser aqui novamente citados como as principais tendéncias que influenciaram a criacdo desta
plataforma. Em um cendrio mundial caracterizado por uma exposi¢cao sem filtros de todos estes
individuos que se influenciam diariamente nas redes sociais, resultaram em estilo de vida com
base em um espectro sem fronteiras intensificando os intercdmbios culturais. A Wowmes foi
idealizada com a missdao de proporcionar o melhor canal para expansdao e comunicagao do
trabalho, casa ou produtos desta comunidade especifica a partir de uma ampla rede de

influenciadores e marcas.
2.2.2. Estruturagdo da Plataforma

A plataforma foi desenvolvida para influencers (criadores de conteudo), designers,
artesdos, marcas, e principalmente para o publico em geral, a fim de ajudar os utilizadores
apaixonados por design de interiores a transformar a busca por inspiracdes em compras dos
produtos que mais gostam.

Para os utilizadores de forma geral a plataforma funciona como um site de busca por
inspiracGes para a casa, a interface propde que eles possam ver as postagens de outros
utilizadores, procurar por produtos e referéncias (através de filtros como: espaco da casa, estilos,

cor e pais), seguir pessoas e influenciadores da area e salvar cole¢des. Como funcionalidade
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principal o utilizador pode clicar nos produtos que vé nas referéncias e ser redirecionado para o

site de compra online.

USER FLOW
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BUY =
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See Posts Click on Buy Purchase on Store
Website

{

5 : Room
Search
Products .”
- @
User Joins Styles
Service
e 00
Follow People
or Influencers > °Qoo
Color
s L

Countr
Save Collections iy

Figura 7: User Flow - Wowmes
Os utilizadores criadores de conteudo (influencers) sdo inicialmente convidados para

participar da plataforma e verificados como influenciadores do setor. A partilha de contelddo
sobre suas casas pode ser feita diretamente do feed do Instagram/YouTube e dentro da
plataforma Wowmes tém a possibilidade de fazer tags a produtos que sdo patrocinados pelas
marcas parceiras da plataforma, estes produtos quando comprados geram automaticamente

uma receita para o influenciador.

INFLUENCER FLOW
(] Individual
(] Products
% ] “
List of tagged
Products that earn €

Influencer approved J/
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BUY =
® . ® [ o e

User Joins Influencer User See Posts. Click on Buy Purchase on Store
Service with Products Website

® - ®

Earn per click Earn per Purchase
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Y

Figura 8: Influencer Flow - Wowmes
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O fluxo das marcas acontece no backoffice do site, as marcas possuem uma conta
especifica que |hes permite publicar produtos individuais para promocao ou links do proprio site
gue serdo sempre transformados em uma lista de produtos “tagdveis” para os influenciadores.
Estes produtos quando comprados geram receita para a plataforma e para os influenciadores.

STORE FLOW

Influencers add links

to the products

@ |;1‘;dutal 0= N s —
ucts = BUY l E =
— — = C :b
== TN T o di=
Cre;iea Brand — List of taggable Validated links User clicks on Buy Purchase on Store Platform
count [ A— products that appear to the store Website commission
r.E ko Influencers

Store Links J/
O - O
Pay per Click Purchase Comission @o

Influencer

Figura 9: Store Flow — Wowmes

2.2.3. Navegac¢do

A plataforma Wowmes estd atualmente disponivel para acesso online através do site

www.wowmes.com . O registo é necessario caso o utilizador queira interagir com os contetdos

e fazer parte da comunidade de forma a receber as novidades ou criar uma pdgina da sua casa

Oou marca que pertenga ao setor.

=43 -


http://www.wowmes.com/

=3 - e

Figura 10: Pagina registo - Wowmes

Numa primeira fase a plataforma foi dividida em 3 areas de conteudos, de forma a
responder aos maiores grupos de interesse, sao eles: Homes, Brands e Workshops. Na Figura 11

vé-se como é a Homepage da plataforma:

WOWMES  Q sewsn wntechany VORI S BN ®..

Figura 11: Homepage - Wowmes

Na pagina Homes o utilizador pode aceder aos perfis de casas pertencentes a comunidade.
De forma a otimizar a busca por parte dos utilizadores e facilitar a identificacdo visual do estilo

de cada casa, optou-se pela disposicao em linha com um pequeno resumo do perfil do utilizador,
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com nome, localizagcdo, nimero de gostos, visualizagGes e seguidores, seguidos de algumas fotos

da sua casa.

mi LY, —
BT el -

ailibe,  Danieta Santos o

"B \ H '..1 = { -
A= A

Figura 12: Pagina Homes - Wowmes
A pagina Brands segue o mesmo layout da Homes, com a diferenga de que o conteudo

destas paginas nao é criado pelas marcas, as imagens que vé-se na Figura 13 referente a marca
sdo no total criadas pela propria comunidade. Ou seja, todas os conteudos criados na plataforma

onde sdo feitas tags com link de produtos de um determinada loja online sdo automaticamente

discriminados na pagina da marca a que pertence.

WWMES Q Pesquisa ‘vaso' MES MARCAS DESIGNERS CRAFTS MARKET EVENTOS

EARLYACEESS

FILTRADOPOR.  PAIS ~

s 4 ' { SEEALL

d ]
k g@ L ﬂggu_!ﬁl '
= & C wa d § SEEALLS

Figura 13: Pagina Brands - Wowmes

Por fim, na pagina Workshops sdo expostos os eventos produzidos pela plataforma que
tém como objetivo criar relagdes de parcerias entre influenciadores digitais e designers/marcas

do setor de casa e decoracdo e através disso possibilitar a participacdo do publico.
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Figura 14: Pagina Workshops — Wowmes

2.2.4. Funcionalidades

A Wowmes foi desenvolvida com o objetivo principal de ser a primeira rede social para
casas, decoradas por pessoas sem um background profissional da drea, com a intengdo de reunir
em uma so6 plataforma esta comunidade ja existente de forma difusa em outras redes sociais,
principalmente no Instagram. A principal diferenciacdo da plataforma frente as outras
(Instagram, Pinterest...) é a possibilidade de insercdo de links direciondveis dos produtos, dessa
forma, os utilizadores nao precisam perder tempo procurando os itens exibidos nas referéncias
pois em um clique sdo direcionados para o site de compra da marca. Para exemplificar esta que
é a principal funcionalidade da plataforma, optou-se por fazer uma breve explicacdo de
utilizacao.

Ap0ds concluir o registo na plataforma para inserir conteddo o utilizador deve clicar no
icone “+” localizado no canto superior direito da pdgina. Ao fazé-lo, terd a opgao de importar
fotos e videos de outras plataformas como Instagram ou YouTube ou fazer upload direto do

computador.
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WOWMES Q s 0o wORCDP HOMES  pasas o

FOTOS DO COMPUTADOR. INSTAGRAM OU YOUTUBE

Figura 15: Passo 1 — Inserir contelddo na plataforma Wowmes

Em seguida, o utilizador devera incluir uma descricdo a imagem, assim como também
inserir tags referentes ao tipo de ambiente/espaco (quarto, sala, cozinha...) e estilo de decoragao

(clean, exotic, classic...).

WOWMES Qs . wosers WS wios 48 DO O o

DESCRICOES E TAGS DA FOTO o ——©  — 0
" g s Sob leckne tag para garants ber o do posqusa scuccous O . AOCONAR
e COMRFOTOS  eoamagin
b i —

7T

oescai as:

Figura 16: Passo 2 — Inserir contetdo na plataforma Wowmes

A préxima etapa é o que toca a diferenciacdo da plataforma: a criacdo de tags nos
produtos. Para o conteudo ser publicado definitivamente na plataforma e poder ser visto pela
comunidade é necessario identificar ao menos um produto na imagem. Para concluir o processo

o utilizador deve clicar na foto de forma a selecionar o quadrado referente a area onde estd o
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produto e depois indicar o titulo do produto e o link (URL) da loja online onde encontrar um artigo
idéntico ou semelhante ao da imagem. Todos os produtos identificados ficam indicados

enumerados sobre a imagem e abaixo da descrigdo, como pode-se ver na Figura 18.

WOWMES  Q swmnunecnars woages  WHS  wics @) O O -

—— @~ ¢t '®

w Usbon, Portugal @1 - O 3Segudoes « 1Segunde
oy |

pueLcacies oS PROCUTES

Para publicar € necessario « » o '

identificar ao menos um »
utoc na imagem. a

ue na foto para

finalizar o processo.

Figura 17: Passo 3 — Inserir tags nas imagens.

Clique na foto e arraste » s
para selecionar a area
do produto. Adicione o
nome do produto € o
link da loja online onde
encontrar u ti

EN « BN

Figura 18: Passo 4 — Selecionar o produto e criar a tag.
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Clique aqui para adicionar tags dos produtos €

ajude a comunidade @ encontra-los online!

; Dariollo Toola zcm .
%' gt

Figura 19: Passo 5 — Localizagdo das tags na imagem.

A comunidade pode colocar gostos, comentar e salvar as referéncias que mais gostam.

Clique aqui para criar, editar e ver suas colegdes!

Figura 20: Passo 6 — Navegar pelo site e salvar referéncias na plataforma Wowmes

Considerou-se muito importante no desenvolvimento desta plataforma a curadoria das
imagens publicadas e a veracidade das informagdes inseridas, por isso todo o conteudo é
aprovado e revisto através de um sistema backoffice. Para além disso, de forma a incentivar e
diferenciar ainda mais o produto digital, foi desenvolvido um sistema de recompensa para
conteudos criados para influenciadores digitais, de forma a otimizar a relacdo com as marcas e

dar receita ao projeto. As Figuras 21 e 22 exemplificam de forma sucinta este processo que



acontece em backoffice somente para utilizadores verificados pela plataforma como

“influencers”.

que aqui parz saber mais sobre sues vendas e comissdes

(8]

WeWMES Q o

s

Figura 21: Backoffice para “influencers” na plataforma Wowmes
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Figura 22: Backoffice para “influencers” na plataforma Wowmes

Assumiu-se este capitulo e esta breve explicacdo da plataforma Wowmes como parte
importante deste trabalho para melhor contextualizacdo da questdo de investigacdo por dois
principais motivos: primeiramente, porque esta investigagao tem como intuito perceber melhor
a comunidade e o fendmeno da criacdo de paginas de casas nas redes sociais a fim de criar

diretrizes para esta plataforma e segundo porque como cofundadora e idealizadora desta rede
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social a autora participou no desenvolvimento deste projeto de forma ativa e com atengdo
especial aos temas inseridos na darea em que esta investigacdo pertence, o design de espacos e

de produto.

CAPITULO Ill - TRABALHO EMPIRICO

1. OBIJETIVOS DO ESTUDO E DESENHO DA PESQUISA

Como parte da metodologia, no processo de investigacao, a fase inicial constituiu-se com
uma pesquisa bibliografica que pretendeu assentar nos conceitos chave deste projeto, para que
o seu desenvolvimento estivesse devidamente fundamentado com bibliografia de referéncia.

De forma a responder as questdes que decorreram durante o projeto, a pesquisa
bibliografica assentou essencialmente em temas como a identidade, o territério, a cultura
material e as emocdes de forma a tentar percebé-los dentro do meio digital.

A presente dissertacao tem por base responder a questao de investigacao: De que forma
a compreensdo e andlise do fendmeno da transformacdo da casa em “personagem” nas redes
sociais pode ajudar no crescimento da plataforma Wowmes?

Com a finalidade de promover uma resposta coerente a esta questdo, a investigacdo
divide-se em trés fases de realizacdo, primeiro com a aplicacdao de um inquérito direcionado aos
utilizadores do Instagram de um modo geral (Anexo 01) e posteriormente com um inquérito
direcionado aos criadores de conteudo, que tém um perfil profissional sobre a prépria casa no
Instagram (Anexo 02), e no final a comparacgao das respostas obtidas.

Foram estrategicamente tracados alguns objetivos especificos para a andlise dos
resultados dos inquéritos, sdo eles:

- OE1: Identificar o perfil dos utilizadores da comunidade em questdo (quem sGo?).

- OE2: |dentificar como se relacionam com a casa considerando a cultura, identidade e
preferéncias (o que valorizam?) e o contexto em que esta inserida (como vivem?).

- OE3: Identificar de que forma o fendmeno esta relacionado com a parte mais pessoal de cada

utilizador, suas memorias e identidade (como se sentem?).

-51-



- OE4: Identificar de que forma interagem com o conteudo (curtir, comentar, compartilhar, clicar
ou visualizar e com quem interagem (como e com quem interagem?).
- OE5: Identificar as razes por que criam e/ou pesquisam sobre conteldos relacionados as casas
(quais motivag¢des?).
- OE6: Identificar as preferéncias de conteudo do publico-alvo (o que procuram?).

Os questiondrios foram elaborados de modo a conseguir-se ter uma panéplia variada de

informacdes, para ser possivel analisar o fendmeno de maneira mais profunda.

2. METODOLOGIA E INSTRUMENTOS DE RECOLHA DE DADOS

Para a realizacdo dos inquéritos aos utilizadores, a amostra utilizada foi ndo probabilistica
por conveniéncia com a metodologia Snowball (Maréco, 2010). A populagao alvo do estudo, sdo
pessoas de ambos os sexos, com idades compreendidas entre os 18 e 74 anos, possuidoras de
conta na rede social Instagram.

A opcdo pelo questionario justifica-se pelo facto de se pretender recolher informacao
relativamente a um numero elevado de inquiridos (mais de 300 inquiridos), bem como pela
necessidade de tratar os dados recolhidos mediante uma analise quantitativa.

Os inquéritos estiveram abertos para recolha de respostas durante uma semana,
atingindo um total de 410 respostas. Foi divulgado através de um post no Instagram e foram
também enviadas mensagens privadas a contatos acessiveis através do chat da mesma rede
social, com o link do inquérito, juntamente com um pedido de resposta e de possivel partilha
com outros utilizadores (Anexo 03).

O meio de divulgacao utilizado foi considerado como sendo o mais adequado, pelo facto
de os inquiridos terem que ter obrigatoriamente conta nesta rede social para a sua participacado
ser considerada valida, para além de ser um meio de comunicacgao bastante utilizado e com um
numero elevado de utilizadores que podem ver e partilhar a mensagem transmitida. Ambos os
inquéritos foram realizados online através de um formuldrio do Google na plataforma Google
Forms, ferramenta de facil acesso para os participantes e bastante facilitadora na hora da analise

dos dados recolhidos.
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Ambos inquéritos encontram-se divididos em 5 partes: a primeira destina-se a
caracterizacdo da amostra quanto as informacdes sociodemograficas; a segunda dirige-se para o
tema das casas com a intencdo de perceber aspectos relevantes das casas onde vivem os
inquiridos; a terceira parte tem como foco principal o tema do lar relacionado as questdes mais
pessoais e emocionais dos entrevistados; a quarta etapa do inquérito desenvolve-se com a
intencdo de perceber a relacdo dos utilizadores com as paginas de casas e decoracdo; e por fim,
a Ultima parte destina-se a percepgao da identidade dos utilizadores considerando o fenédmeno

estudado (Anexos 01 e 02).

CAPITULO IV —ANALISE DOS RESULTADOS

O presente capitulo, tem como principal objetivo analisar os dados recolhidos através dos
inquéritos realizados (Anexos 04 e 05). Para além da andlise individualizada de cada inquérito
(utilizadores e criadores de conteudo), optou-se por apresentar uma comparagao entre ambos,
de forma a responder aos objetivos especificos propostos.

Os resultados dos inquéritos foram analisados em trés fases distintas. Na primeira o
objetivo foi identificar o perfil dos utilizadores da comunidade através da caracterizacdo da
amostra, de forma a dar resposta ao Objetivo Especifico 1 (OE1) — Quem sao?

Na segunda fase surgiu a necessidade de perceber melhor a relagao dos individuos com a
casa, trazendo a cultura, a identidade e as memdrias como temas de analise. Esta etapa da
resposta aos Objetivos Especificos 2 e 6 (OE2 e OE3) — O que valorizam? Como vivem? Como se
sentem?

Por fim, a terceira e ultima fase é direcionada a uma perce¢do mais abrangente do
fendmeno, através de questionamentos relacionados com a utilizacdo da rede social Instagram,
a fim de descobrir as razdes por que criam e/ou pesquisam sobre conteldos relacionados as
casas, quais as preferéncias de conteldo e como interagem com a comunidade. Em sintese, essa
etapa tem por finalidade responder aos Objetivos Especificos 4,5 e 6 (OE4, OE5 e OE6) — Como e

com quem interagem? Quais as motivagoes? O que procuram?
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1. CARACTERIZAGAO DA AMOSTRA

1.1. Género

Para a realizacao deste estudo foram recolhidas 339 respostas do Inquérito direcionado
aos Utilizadores, das quais 299 (88,2%) sdo de pessoas do sexo feminino e 40 respostas (11,8%)
sdo de pessoas do sexo masculino. Ja no Inquérito direcionado aos Criadores de Conteudo foram
recolhidas 71 respostas, das quais 64 (90,1%) sdo de pessoas do sexo feminino e 7 respostas
(9,9%) sdo de pessoas do sexo masculino. Como é possivel constatar pelas informagdes dadas, o

sexo mais comum entre os inquiridos é o sexo feminino, pois foi a resposta mais vezes assinalada.

N Criadores de Total
Utilizadores | o
Conteudo | Inquiridos
Quantidade 299 64 363
Feminino
Porcentagem 882% 00, 1% 88,5%

Total 339 71 410
Tabela 3: Género dos Inquiridos

Faminino

- Masculing

-Total
:::::::E Utilizadores

”””” Criadores da Conteldo

88,5%

Figura 23: Género dos Inquiridos
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1.2. Idade

No que diz respeito a idade dos inquiridos, foram recolhidas respostas de pessoas com
idades compreendidas entre os 18 e os 74 anos de idade. Na Figura 24 vé-se que a média
aritmética ponderada da amostra é 33 anos, a maior parte dos inquiridos tém entre 25-34 anos

de idade, sendo que a 87,10% tém entre 18 e 44 anos.

Utilizadores Criadores de Conteldo Total Inquiridos
Idade Quantidade |Porcentagem| Quantidade |Porcentagem| Quantidade |Porcentagem
18-24 52 15,3% 4 5,6% 56 13,7%
25-34 181 53,4% 42 59,2% 223 54,4%
35-44 62 18,3% 16 22,5% 78 19,0%
45 - 54 29 8,6% 5 7,0% 34 8,3%
5L 6 12 3,5% 2 2,8% 14 3,4%
65+ 3 0,9% 2 2,8% 5 1,2%
Total 339 100,0% 71 100,0% 410 100,0%

Tabela 4: Idade dos Inquiridos por Inquérito

250

223
200
150
100
78
56
50 34
14
0 5
0
13-17 18- 24 25-34 35-44 45-54 55- 64 b5+
Utilizadores Criadores de Contetido Total Inquiridos

Média Aritmeética Ponderada

Figura 24: Média Aritmética Ponderada da idade dos Inquiridos
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1.3. Pais de Residéncia

Tratando-se de uma pesquisa relacionada com o tema cultural dos individuos, faz-se
importante registar qual é o pais de residéncia dos inquiridos, por questdes de relevancia foram
dados como opcdo Portugal, Brasil e Qutros. De acordo com as respostas obtidas no Inquérito
para os Utilizadores a maior parte dos inquiridos 193 pessoas (56,9%) tém residéncia em
Portugal, 139 (41%) tém residéncia no Brasil e 7 (2,1%) tém residéncia em outros paises. J4 no
Inquérito direcionado aos Criadores de Conteudo a maior parte dos inquiridos 36 pessoas (50,7%)
tém residéncia no Brasil, 33 (46,5%) tém residéncia em Portugal e 2 (2,8%) tém residéncia em
outros paises. Na Figura 24 vé-se que a maior parte dos entrevistados no total (55,1%) residem

em Portugal.

Utilizadores Criadores de Contetdo Total Inquiridos
Pais Quantidade |Porcentagem| Quantidade |Porcentagem| Quantidade |Porcentagem
Portugal 193 56,9% 33 46,5% 226 55,1%
Brasil 135 41,0% 36 50,7% 175 42,.7%

Total 339 100,0% 71 100,0% 410 100,0%

Tabela 5: Pais de residéncia

'l Portugal
| Brasil

43% - Qutros

55% - Total
M Utilizadores

”l””” Criadores de Conteldo

Figura 25: Pais de residéncia
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1.4. Habilitacbes Literarias

Foram dadas quatro hipdteses de resposta aos inquiridos relativamente a sua habilitagao
literaria, nomeadamente: Basico, Secundario, Licenciatura e
Especializacdo/Mestrado/Doutorado.

Na sua maioria, as pessoas que responderam ao Inquérito como Utilizadores tém alguma
especializacdo, mestrado ou doutorado contabilizando 152 respostas (44,8%), seguindo-se dos
que tém licenciatura com 135 respostas (39,8%), os que tém até o secundario concluido com 50
respostas (14,7%), e por fim aqueles que tém o bdsico com 2 respostas (0,2%).

No Inquérito direcionado aos Criadores de Conteludo, na sua maioria, as pessoas que
responderam ao inquérito tém licenciatura concluida contabilizando 36 respostas (50,7%),
seguindo-se dos que tém alguma especializacdo, mestrado ou doutorado com 29 respostas
(40,8%), os que tém até o secundario concluido com 6 respostas (8,5%), e por fim, com nenhuma
resposta registada aqueles que tém o basico. No total de entrevistados, a maior parte (44,1%)

possui especializacao.

Utilizadores Criadores de Contetdo Total Inquiridos
HabilitagGes | Quantidade |Porcentagem| Quantidade |Porcentagem| Quantidade |Porcentagem
Basico 2 0,6% 0 0,0% 2 0,5%
Secundario 50 14.7% 6 8,5% 56 13,7%
Licenciatura 145 39 8% 36 50,7% 171 41,7%
Especializacao 152 44,8% 29 40,8% 181 14 1%
Total 339 100,0% 71 100,0% 410 100,0%

Tabela 6: HabilitagGes Literarias
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Figura 26: HabilitagGes Literarias

1.5. Situacao Profissional

Foram dadas sete hipoteses de resposta relativamente a situacdo profissional dos
inquiridos, nomeadamente: estudante, desempregado(a), inativo(a), trabalhador(a)
independente, trabalhador(a) por conta de outrem, empresario(a) ou reformado(a).

Na sua maioria, as pessoas que responderam ao inquérito trabalham por conta de outrem
gue obteve um total de 225 respostas (54,9%), seguindo-se de trabalhadores independentes com
86 respostas (21%), estudantes com 37 respostas (9%), empresarios com 36 respostas (8,8%), 13
desempregados (3,2%), 9 inativos (2,2%), e por fim 4 respostas para reformado (1%).

Tendo em conta que as pdginas profissionais podem oferecer aos criadores de conteldo
um fluxo de receita, considerou importante perceber se estes utilizadores tém como trabalho
principal a criagdo de conteudo ou ndo. Na Tabela 7 verifica-se que grande parte dos criadores
de conteudo trabalham por conta prépria, ao somar as porcentagens dos trabalhadores
independentes (25,4%) e dos empresarios (16,9%) totaliza 42,3% ficando bem préoximo aos 45,1%

gue trabalham por conta de outrem.
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Utilizadores Criadores de Conteudo Total Inquiridos
Situagdo Profissional Quantidade |Porcentagem| Quantidade |Porcentagem| Quantidade |Porcentagem

Estudante 35 10,3% . 2,6% 37 9,0%
Desempregado 10 2,9% 3 4.0% 13 3,2%
Inativo 6 1.8% 3 4% 9 2,2%
Trabalhador Independente 68 20,1% 18 25,4% 86 21,0%
Trabalhador por conta de outrem 193 56,9% 32 45 1% 225 54,9%
Empresario 24 71% 12 16,9% 36 8,8%
Reformado 3 0,9% 1 14% 4 1,0%

Total 339 100,0% 71 100,0% 410 100,0%

Tabela 7: Situagao Profissional

2. CASA, CULTURA, IDENTIDADE E MEMORIAS

A segunda etapa de analise dos resultados dos Inquéritos visa principalmente perceber
algumas carateristicas das casas dos individuos, com quem partilham o lar, o que consideram
importante na escolha do imdvel e como se sentem em relacdo ao espagco em que vivem. As
perguntas também tiveram como objetivo questionar como a cultura, a identidade e as
memodrias estdo relacionadas com a relacdo que tém com a casa, a fim de dar respostas aos

objetivos especificos OE2 e OE3 — Como vivem? O que valorizam? Como se sentem?

2.1. Como vivem?

Inicialmente, fez-se importante registar qual o tipo de residéncia os inquiridos vivem (casa
ou apartamento) e com quem a partilham. De acordo com as respostas obtidas no Inquérito para
os Utilizadores a maior parte dos inquiridos 225 pessoas (66,4%) vivem em apartamento e 114
(33,6%) em casa. No Inquérito direcionado aos Criadores de Conteudo, também a maior parte
dos inquiridos 46 pessoas (64,8%) vivem em apartamento e 25 (35,2%) em casa. Na Figura 28 vé-

se que a maior parte dos entrevistados no total (66,1%) vivem em apartamento.
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Figura 27: Tipo de residéncia

De forma a perceber com quem partilham a residéncia, foram dadas oito hipdteses de
resposta aos inquiridos, sdo elas: vive sozinho, com conjuge, com conjuge e filhos, com os pais,
com o namorado(a), com outros familiares, com amigos e por fim, com outras pessoas sem lacos
afetivos. Na sua maioria, as pessoas que responderam ao Inquérito como Utilizadores vivem com
o conjuge e filhos (24,8%) e no Inquérito dos Criadores de Conteudo a maioria vive somente com
o conjuge (40,8%). Na Tabela 8 pode-se concluir que no total, as situagdes mais comuns em
ambos os inquéritos é a partilha da casa com o conjuge e filhos (24,1%), somente com o conjuge

(22,4%) ou com o namorado(a) (20,2%).

Utilizadores Criadores de Conteudo Total Inquiridos
Partilha de Residéncia Quantidade |Porcentagem| Quantidade |Porcentagem | Quantidade |Porcentagem

Sozinho 33 9,7% 11 10,0%
Conjuge 63 18,6% 92 22,4%
Conjuge e filhos 84 24 8% 99 24,1%
Pais 45 13,3% 416 11,2%
Namorado(a) 67 19,8% 83 20,2%
Qutros familiares 25 1,4% 25 6,1%
Amigos 17 5,0% 18 4,4%
Qutros 5 1,5% 6 1,5%

Total 339 100,0% 71 100,0% 410 100,0%

Tabela 8: Partilha da residéncia
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Em sequéncia a estas questdes, fez-se importante conhecer a situacdo do imével em que
vivem e quem foi o responsavel pela decoracdo do mesmo. A intencdo é perceber se ha alguma
relacdo com o facto de serem eles proprios a decorar com o facto de a casa ser propria ou
arrendada.

Na sua maioria, as pessoas que responderam ao inquérito vivem em um imodvel préprio
com 251 respostas (61,4%) e 159 (38,8%) vivem em uma casa arrendada. Na Tabela 8 pode-se
perceber que tratando-se dos Criadores de Conteldo a porcentagem dos que vivem em uma
residéncia propria (77,5%) é maior frente as respostas dos utilizadores para a mesma opc¢ao
(57,8%). Pode-se considerar entdo que pelo fato do imdvel ser préprio hd maiores chances de
investimento na decoragdo do espago e consequentemente dos moradores se interessarem em

criar conteudo sobre a casa.

Utilizadores Criadores de Conteldo Total Inquiridos
Residéncia | Quantidade |Porcentagem | Quantidade |Porcentagem | Quantidade |Porcentagem
Propria 196 57.6% 55 775% 251 61,2%
Arrendada 143 42 2% 16 22 5% 159 35,8%
Total 339 100,0% il 100,0% 410 100,0%

Tabela 9: Situagdo do Imovel

Questionados sobre o facto de quem foi o responsavel pela decoracao da casa, a maior
parte dos inquiridos 324 respostas (79%) responderam que eles proprios o fizeram, seguidos de
55 respostas (13,4%) de que foram os familiares, 28 (6,8%) responderam que contrataram um
profissional e apenas 3 respostas (0,7%) responderam que a decoragdo das suas casas foram

pensadas por amigos.

Utilizadores Criadores de Contetudo Total Inquiridos
Responsavel | Quantidade |Porcentagem| Quantidade |Porcentagem| Quantidade |Porcentagem
Profissional 19 5.6% Q 12,7% 28 6,.8%
Eu 263 77.6% 61 85,9% 324 79,0%
Familiares 5 162% 0 0.0% 55 13.4%
Amigos 2 0.6% 1 1,4% 3 0,7%
Total 339 100,0% 71 100,0% 410 100,0%
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Tabela 10: Quem decorou a casa
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Figura 28: Quem decorou a casa

A questdo da mobilidade relacionada a vivéncia em diferentes casas ao longo do tempo
também foi um tema abordado nos inquéritos. Constatou-se que a maior parte dos inquiridos
com 230 respostas (56,1%) ja viveram em quatro ou mais casas, 85 (20,7%) viveram em trés casas,

74 (18%) em duas casas e apenas 21 (5,1%) vivem na mesma casa desde que nasceram.

Dk
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Figura 29: Numero de Residéncias
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No mesmo contexto, buscou-se entender se esta mobilidade esta relacionada com a
cultura, ou seja, se os individuos costumam viver sempre na mesma cidade ou ndo. Observa-se
entdo que, a maioria das pessoas que responderam ao Inquérito como Utilizadores (51,3%)
viveram em diferentes cidades no mesmo pais, ja no Inquérito dos Criadores de Conteldo a
maioria (42,3%) viveu sempre na mesma cidade. Na Tabela 11 pode-se concluir que no total, a

maior parte das pessoas viveram em diferentes cidades no mesmo pais.

Utilizadores Criadores de Contetdo Total Inquiridos
Trajetoria Quantidade |Porcentagem | Quantidade [Porcentagem| Quantidade |Porcentagem
Sempre na mesma cidade 80 23,6% 30 42,3% 110 26,8%
Diferentes cidades fio 174 51,3% 24 33,8% 198 48,3%
mesmo pais
Cidades e paises diferentes 85 25,1% 17 23,9% 102 24,9%
Total 339 100,0% 71 100,0% 410 100,0%

Tabela 11: Mobilidade

2.2. O que valorizam?

Entender o que os individuos valorizam no momento de escolher uma casa pode ser um
importante indicador do tipo de conteldo que gostariam de ver e até mesmo perceber um estilo
de decoragdo que se encaixe mais diante as suas preferéncias. Neste contexto, buscou-se saber
guais as caracteristicas os inquiridos consideram relevantes ao selecionar um determinado
imoével. Utilizou-se da escala de Likert para a andlise, de 1 a 5 (em que 1=desconsidero totalmente
e 5=considero totalmente). As qualidades indicadas para resposta eram: lluminacdo Natural;
Tamanho dos Espacos; localizagdo; Revestimentos; proximidade de familiares/amigos; Histérico
do local; Quantidade de quartos; Area Externa/varanda e remodelado.

Para efeito de elaboracdo da Figura 31 utilizou-se da escala de 1 a 5 como peso para
calculo da média ponderada de cada qualidade. Através disso, tragou-se as curvas das respostas
dos dois inquéritos para que fosse possivel perceber as preferéncias de cada publico. Constatou-
se que a iluminagdo natural é a caracteristica mais valorizada na escolha da casa, tanto para os
utilizadores quanto para os criadores de conteudo, seguidos da localizacdo e tamanho dos

espagos. E possivel observar também que, para os criadores de contetdos as qualidades menos
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importantes sdo remodelado e os revestimentos, uma vez que por criarem conteudo sobre a casa
estas caracteristicas ndo importam muito pois preferem ter liberdade para intervirem no espaco.
A proximidade de familiares/amigos e o historico do local foram as caracteristicas menos

consideradas pelos dois publicos.
Utilizadores Criadores de Contelido
luminagdo Natural

5
4,5

Remodelado 4 Tamanho dos espagos
3.5
3
2,5
2
1,5
Area externa / varanda 1 Localizagio
0,5
0
Quantidades de quartos Revestimentos
Histarico do local Proximidade de familiares/amigos

Figura 30: Numero de Residéncias

2.3. Como se sentem?

Apoiado na revisdo bibliografica deste trabalho e com base em conceitos como a cultura,
a identidade e a memodria, pretendeu-se utilizar do inquérito para perceber como estes temas
estavam associados a forma como as pessoas se sentem em relagdo a casa e a decorac¢do. Posto
isso, foram apresentadas algumas afirmacgdes aos inquiridos que utilizaram da escala de Likert,
de 1 a 7 (em que 1=ndo me identifico de todo e 7=identifico-me completamente) para
responderem. Para efeito de elaboracdo da Figura 32 utilizou-se da escala de 1 a 7 como peso
para calculo da média ponderada de cada qualidade.

Optou-se para esta andlise, simplificar as afirmagdes apresentadas no inquérito em
palavras-chave que transmitissem a principal qualidade de cada afirmacdo. Dessa forma, as

afirmacgdes foram abreviadas da seguinte forma: “Em todas as casas onde vivi, sempre tive uma
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preocupacdo com a escolha do mobilidrio e da decoracdo” foi resumida como “Atencdo na
decoracdo; “Acredito que o meu gosto pessoal para a decoracdo tem relacgdo com a minha
histdria e a cultura onde nasci ou vivi” foi resumida para “Identidade Cultural”; “Gosto de ter em
minha casa objetos que me tragam memorias de momentos da minha vida ou de pessoas” foi
resumida como “Membdrias”; “Muitos dos habitos que tenho para organizar e decorar a casa
herdei dos meus familiares” foi resumida para “Heranca de habitos” e “Valorizo e tenho
elementos em minha casa que transmitem os meus valores e minha cultura” foi resumida para
“Representacao Cultural”. Pode-se concluir que a maior parte das respostas tiveram como média
valores entre 4 e 7, o que significa que no geral, os inquiridos ficaram neutros ou concordaram
com todas as afirmagdes. As “Memdrias” configuram a qualidade em que os inquiridos mais se
identificaram com a média ponderada total de 5,89, seguido pela “Representacdo Cultural” com
a média de 5,68, “Atencao na Decoragao” com 5,61, “Identidade Cultural” com 5,10 e por fim a

gualidade em que menos se identificam é a “Heranca de Habitos” com média 4,08.

Utilizadores Criadores de Conteldo Total

Atencdo na decoragédo
7 5,61

@

Representacdo cultura Identidade Cultural

5,68 5,10

4,08 5,89
Heranca de hdbitos Memdrias

Figura 31: Como se sentem?
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3. AVIDA SOCIAL DAS CASAS

A Ultima fase de analise dos Inquéritos esta orientada a uma percecdao mais abrangente
do fendmeno de criagdo de perfis de casas na rede social do Instagram, com a intengdo de
descobrir as razdes por que criam e/ou pesquisam sobre conteldos relacionados as casas, quais
as preferéncias de conteudo, as motivacdes e como interagem na comunidade. Resumidamente,
essa etapa tem por finalidade responder aos objetivos especificos 4, 5 e 6 (OE4, OE5 e OE6) —

Como e com quem interagem? Quais as motivag¢ées? O que procuram?

3.5. Como e com quem interagem?

A 32 seccdo de ambos os inquéritos destina-se a compreensdo do fendmeno de forma
mais abrangente, dito isso, de forma a contextualizar as perguntas que fizeram parte dessa parte
optou-se por primeiramente verificar se o ato de decorar a casa é algo habitual e se ja o fizeram
sem a ajuda de profissionais. Constatou-se que, do total de 410 entrevistados, 363 (88,5%) ja

decoraram a casa sozinhos e apenas 47 (11,5%) nunca o fizeram.

11%

5im

- Total
m Utilizadores

””””l Criadores de Conteldo

89%

Figura 32: Ja decorou algum espaco da casa sozinho(a)

Com o intuito de perceber se este facto relaciona-se com o meio digital e para confirmar
a existéncia de um publico proveniente deste fendmeno, foi questionado se os inquiridos

costumam buscar referéncias na internet antes de comprar algo ou modificar a decoracdo da
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casa. Do total de 410 inquiridos, 295 (72%) confirmaram que utilizam a internet para a procura
de referéncias ou inspiracdo, 95 (23,2%) disseram que o fazem de vez em quando e apenas 20

(4,9%) ndo recorrem a internet antes de decorar.

Utilizadores Criadores de Contetdo Total Inquiridos

Busca referéncias? | Quantidade |Porcentagem| Quantidade |Porcentagem| Quantidade |Porcentagem

Sim 233 68,7% 62 87,3% 295 72,0%

Nao 19 5,6% 1 1,4% 20 4,9%

Total 339 100,0% 71 100,0% 410 100,0%

Tabela 12: Busca de referéncias?

De forma a complementar a questdo anterior solicitou-se no Inquérito que os Utilizadores
indicassem com qual frequéncia fazem uso de algumas redes sociais para buscar referéncias de
decoracdo. Utilizou-se da escala de Likert (nunca, raramente, as vezes, frequentemente ou
sempre) e as opgOes apresentadas foram: Google, Pinterest, Instagram, Facebook e Outros.

Para efeito de elaboracdo da Figura 34 utilizou-se da escala (nunca, raramente, as vezes,
frequentemente ou sempre) com peso de 1 a 5 para cdlculo da média ponderada de cada opgao.
Através desta analise pode-se verificar que o Instagram com média de 3,94, é a plataforma mais
utilizada pelo utilizadores para buscar ideias para a casa, seguidos do Pinterest (3,60), Google

(3,01), Outros sites (2,14) e por fim o Facebook (1,93).

3,94
3,60

3,01

2,50 2,14
1,93

Google Pinterest Instagram Facebook Outros

Figura 33: Frequéncia de utilizagdo das Redes Sociais (Utilizadores)

-67 -



Em paralelo, no inquérito destinado aos Criadores de Conteido também foi investigado
quais as plataformas mais utilizavam para a busca de referéncias, mas além disso, fez-se
importante saber também quais as redes sociais eles mais recorriam para publicar seus
conteudos. Diferente dos utilizadores, dos 71 criadores de conteldo que responderam o
inquérito, 48 (67,6%) responderam que utilizam mais o Pinterest para buscar ideias. Ja para
publicar os conteudos, o Instagram é decisivamente a plataforma escolhida pela grande maioria

(65 respostas) para a partilha de conteldos sobre a casa, com 91,3% das respostas.

100% 1

21

65

43

E
0% 2 2

Buscar Referéncia Publicar Conteddo

Google Pinterest nstagram Facebook

Figura 34: Buscar referéncias e publicar contetdo (Criadores de Contelido)

Com o intuito de explorar estes dados relacionados ao inquérito destinado aos criadores
de conteldo, pretendeu-se ir mais longe e perceber com que frequéncia acediam a estas redes
sociais por semana. Para isso, utilizou-se duas categorias como filtro na tabela, de forma a cruzar
as informacdes e perceber qual era a frequéncia da plataforma mais utilizada. A Tabela 13
evidencia que para além do Instagram ser a plataforma mais utilizada para partilha dos
conteudos é também a que é mais acessada, com 52 respostas para a opcdo que revela que os

inquiridos acessam a rede social todos dias, varias vezes ao dia.
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Todos os dias,

Menos de Algumas vezes | Todos os dias, | | .
1x/semana . vérias vezes ao
1x/semana por semana 1x/dia di
ia
Pinterest - 1 1 - 1
Instagram - 2 5 5] 52
Facebook - 1 - - -
1 4 7 6 53
Total
1,4% 5,6% 9,9% 8,5% 74,6%

Tabela 13: Plataformas X Frequéncia utilizagdo (Criadores de Contetido)

3.6. O que procuram?

Como parte principal do processo de investigagao, pretendeu-se a partir deste ponto

descobrir mais sobre o fendémeno do surgimento e crescimento dos perfis dedicados as casas no

Instagram. Com a inteng¢do de conhecer ha quanto tempo surgiu esta comunidade, a maioria dos

criadores de conteudo (52%) responderam que criaram o perfil da sua casa entre 1 e 3 anos atras,

24% criaram a menos de um ano e os outros 24% criaram a mais de 4 anos.

Figura 35: Tempo criacdo dos perfis de casas (Criadores de Conteudo)

Da outra parte, foi questionado aos utilizadores se eles seguem pdaginas de casas no

Instagram e constatou-se que das 339 pessoas que responderam o inquérito 296 (87,4%) seguem

ao menos uma pagina de casa no Instagram. No total, 48% seguem menos de 10 paginas, 32%
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seguem entre 10 e 30 paginas, 13% ndo seguem nenhuma pagina e 8% seguem mais de 30

paginas de casas.

8%
48%
13%
0% 10% 20% 30% 40% 50% 60%
Sim, mais de 30 M Sim, entre 10 e 30 Sim, menos de 10 N3o

Figura 36: Quantidade de péginas de casas seguidas (Utilizadores)

Em complemento a esta informacgdo buscou-se conhecer se este fendmeno pode estar
associado com um possivel crescimento dos intercambios culturais entre os utilizadores. Por isso,
solicitou-se que os inquiridos indicassem onde estdo localizados os perfis de casas que eles
seguem, na Figura 37 constata-se que 75% dos entrevistados responderam que seguem pdginas
de diversos paises, o importante para eles é que tenha um estilo de decoragao que se

identifiquem.

De casas localizadas na meu pais onde vivo

De casas de outros paises

De diversos paises, o impartante & que tenha
um estilo de decoragdo que me identifico

- Total
m Utilizadores

"””” Criadores de Canteddo

Figura 37: Quantidade de paginas de casas seguidas (Utilizadores)
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Ainda relativamente a utilizacdo da plataforma do Instagram, perguntou-se a todos os
inquiridos com qual frequéncia realizavam as seguintes atividades na plataforma: publicar
conteudos criados por si (relacionados com a casa ou decoragdao em geral); publicar referéncias
de decoracdo que gosta; comentar em conteudos de decoracao criados pela comunidade; salvar
referéncias ou ideias de decorac¢ado; trocar mensagens diretas com paginas de casas; visualizar o
feed das paginas de decoracdo que segue; navegar na aba “descobrir” para encontrar novas
paginas relacionadas com a casa ou decoracgao; ver videos relacionados com decoracao, a casa e
DIY (faca vocé mesmo). Posto isso, os inquiridos utilizaram da escala de Likert (nunca, raramente,
as vezes, frequentemente ou todos os dias) para responderem e para analise utilizou-se da escala
de 1 a5 como peso para calculo da média ponderada de cada opgao.

Na Figura 38 constata-se que visualizar o feed e salvar ideias sdo as principais atividades
gue tanto os utilizadores quanto os criadores de conteudo mais fazem (todos os dias), outras
atividades que também fazem frequentemente é navegar em “descobrir” e assistir videos. Ja no
gue toca a trocar mensagens percebe-se que os criadores de contelddo o fazem com muito mais
frequéncia que os utilizadores, o mesmo acontece com o ato de publicar contetdo e comentar
em contetdos. Com relacdao a publicar referéncias, ambos os inquiridos o fazem sé de vez em

guando.

Utilizadores Criadores de Contetdo

Publicar contetido préprio
4,00

3,50
Assistir Videos 3,00 Publicar referencias
2,50
2:606.
1,50
1,00
0,50
Nawvegar em "Descobrir” 0,00 Comentar em contetdos

Visualizar feed Salvar idéias

Trocar mensagens

Figura 38: Frequéncia atividades no Instagram
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Explorando o tema de conteldos, foram dadas 3 opg¢des de escolha para que os
utilizadores indicassem quais mais gostam de ver na plataforma, sdo elas: Fotos e videos com
dicas de profissionais; Ideias e Projetos DIY (faga vocé mesmo) e referéncias reais de outras casas.
Na andlise feita as respostas dos utilizadores, verifica-se que, a maior parte (55%) gostam de ver
referéncias reais de outras casas, seguidos de 31% que gostam de ver ideias e projetos DIY e 14%
gue preferem fotos e dicas de profissionais. Invertendo a pergunta para os Criadores de
conteudo, foram dadas 3 opgdes para que indicassem qual conteddo mais gostam de partilhar,
sdo elas: Fotos e videos que transmitem o seu estilo de vida; Ideias e projetos DIY (faca vocé
mesmo) e Referéncias de outras casas e decoragGes inspiradoras. Na Figura 38 constata-se que,
para o publico de Criadores de Conteudo 65% gostam mais de partilhar contelddos que
transmitam o seu estilo de vida, enquanto 18% preferem partilhar ideias e projetos DIY e 17%

partilham imagens com referéncias de outras casas.

Qual é o principal interesse dos utilizadores? O que os criadores gostam de partilhar?

55% 31%

m Fotos Ideias Referéncias = Fotos Ideias Referéncias

Figura 39: Interesse utilizadores X Conteudo Criadores de Conteudo
3.7. Quais as motivagdes?
A Ultima etapa de andlise dos inquéritos tem a intencdo de desvendar o que leva o

publico-alvo a participar desta comunidade, assim como entender as principais razoes que os

motivam a interagir dentro da comunidade.
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A Figura 40 revela que para 90% dos Utilizadores o principal motivo que os leva a seguir
uma pagina de casa no Instagram é para se inspirar com novas ideias. Outros motivos relevantes
sao: vontade de ver como é a casa das pessoas e seus estilos (43%) e vontade de conhecer e
aprender com os habitos e rotinas de cuidado com a casa de outras pessoas (42%). Somente 4%
dos entrevistados sdao motivados pela possibilidade de obter vantagens como descontos, cupdes

ou prémios.

Se inspirar com novas ideias. [ N 00%
Vontade de ver como é a casa das pessoas e os seus estilos. [ NNNENEGEGEGENENEGNNN 3%
Vontade de conhecer e aprender com os habitos e rotinas de
- I 42%
cuidado com a casa de outras pessoas.
Vantagens profissionais. [l 6%
Fazer parte de uma comunidade. [JJ] 4%

Obter vantagens como descontos, cupdes ou prémios. [l 4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80% 90% 100%
Figura 40: MotivacGes para seguir um perfil de casa no Instagram (Utilizadores)

Por outro lado, foi questionado aos Criadores de Conteldo os motivos que os levaram a
criar uma pagina especifica para suas casas. A Figura 41 revela que 75% deles criaram a pagina
para ajudar e inspirar outras pessoas. Em sequéncia, 46% responderam que o a principal
motivagdo foi a vontade de mostrar como é a casa e o estilo de vida e 28% se sentiram motivados
pela vontade de partilhar seus habitos e rotina de cuidado com a casa. Também somente 4% dos
entrevistados foram motivados pela possibilidade de obter vantagens como descontos, cupdes

ou prémios.

Ajudar e inspirar outras pessoas [Nl 5%
Vontade de mostrar como é a minha casae o meuestio [ R 46%
Vontade de partilhar meus habitos e rotina de cuidado com a casa [N 2s%
Fazer parte de uma comunidade [ 13%
Vantagens profissionais - 10%

Obter vantagens como descontos, cup&es ou prémios [l 4%

0% 10% 20% 30% 40% 50% 60% 70% 80%
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Figura 41: MotivagGes para criar um perfil de casa no Instagram (Criadores de Conteudo)

Tdo importante quanto entender as motivacdes para seguir e criar este tipo de perfis é
perceber as razoes que os levam a interagir com este tipo de paginas. Como pode-se confirmar
na Figura 42, para os utilizadores, os principais motivos para interagir sdo: descobrir novas
tendéncias e estilos (30,8%), descobrir novos produtos (23,4%) e conhecer outras culturas
(16,6%). Em contrapartida, participar de eventos (0,6%) e obter novos seguidores (0,5%) foram

as op¢Oes menos consideradas.

Descobrir novas tendéncias e estilos 30,8%
Descobrir novos produtos 23,4%
Conhecer outras culturas 16,6%
Trocar experiéncias 9,9%
Compras 6,5%
Néo sigo nenhum perfil de casa 3.5%
Obter informacdo exclusiva 3,4%
Fazer parte da comunidade 2,3%
Dar opinido 1,4%
Criticar e Avaliar 1,2%
Participar de eventos 0,6%
Obter novos seguidores 0,5%

0,0% 5,0% 10,0% 15,0% 20,0% 25,0% 30,0% 35,0%
Figura 42: Motivos para interagir com um perfil de casa no Instagram (Utilizadores)

Ja para a maior parte (81,7%) dos Criadores de Conteudo, conforme a Figura 43, trocar
experiéncias é a principal razdo que os levam a interagir com um perfil de uma casa no Instagram.
Seguidos desta opcgdo verifica-se que as principais motivacGes para interacdo sdo: descobrir
novas tendéncias e estilos (69%), descobrir novos produtos (50,7%), fazer parte da comunidade
(39,4%) e conhecer outras culturas (36,6%). Do outro lado, obter informacao exclusiva (5,6%) e

criticar e avaliar (2,8%) foram as opgdes menos consideradas.
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Trocar experiéncias 81,7%
Descobrir novas tendéncias e estilos 69,0%
Descobrir novos produtos 50,7%
Fazer parte da comunidade 39,4%
Conhecer outras culturas 36,6%
Dar opinido 21,1%
Compras 16,9%
Participar de eventos 12,7%
Obter novos seguidores 8,5%
Obter informagdes exclusiva 5,6%
Criticar e Avaliar 2,8%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0% 80,0% 90,0%
Figura 43: Motivos para interagir com um perfil de casa no Instagram (Criadores de Conteudo)

3.8. Identidade no Meio Digital

Pretendeu-se que o estudo desenvolvido proporcionasse insights importantes sobre o
fendmeno, ultrapassando as questdes de usabilidade e dando énfase a conceitos ligados ao
design emocional, a cultura, histéria, memoria e identidade dos utilizadores. Assim sendo, foram
apresentadas nos inquéritos questdes relacionadas a estes temas para que fosse possivel
perceber a real importancia destes conceitos dentro do mundo digital.

A primeira situacdo apresentada aos inquiridos foi que refletissem sobre as paginas de
casas que seguem no Instagram e indicassem através da escala de Likert (em que 1= ndo alterou
nada e 5=alterou muito) o quanto seguir estas paginas havia alterado as suas relacdes frente aos
seguintes aspetos: a frequéncia que interage com perfis relacionados com decoracdo; o
conhecimento e a opinido sobre temas relacionado com o cotidiano da casa; a frequéncia de
compra de produtos para a casa; o cuidado diario com o lar; a predisposi¢cdo para agir como
embaixador de marcas (para partilhar conteudo, recomendar e defender as marcas); e o
relacionamento com a comunidade. Para esta analise utilizou-se da escala de 1 a 5 como peso
para cdlculo da média ponderada de cada opg¢ao, vé-se na Figura 44 os valores para cada grupo

de inquiridos:
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Utilizadores Criadores de Contetddo
Frequéncia que interage
4,00
3,50

3,00
250 24

3,51

Relacionamento com a
comunidade 200
3,52 1,50 315 3,68

1,95 1,00

0,50

0,00

Conhecimento e opinido

171 2,79

’

2,97 313

Acdo como embaixador Frequéncia de compra

3,10

3,49

¥

Cuidado diario

Figura 44: Alteragdo das relagdes ao seguir paginas de casas

Pode-se verificar algumas diferencas e semelhancas nas respostas dos dois inquéritos. Em
conformidade vé-se que, ambos os inquiridos consideraram que o fato de seguirem paginas de
casas alteraram principalmente o conhecimento e a opinido sobre temas relacionados com o
cotidiano da casa, que tiveram as maiores médias, de 3,68 no inquérito dos criadores de
conteudo e 3,15 no inquérito dos utilizadores.

Em contrapartida, para os criadores de conteudo, o fato de participar da comunidade de
casas alterou consideravelmente o relacionamento com a comunidade (média 3,52), a frequéncia
de compra de produtos para a casa (média 3,51) e o cuidado didrio com o lar (média 3,49). J&
para os utilizadores, as situacdes que mais sofreram alterac¢des foi o cuidado didrio com o lar
(média 3,10), a frequéncia de compra de produtos para a casa (média 2,79) e a frequéncia que
interagem com perfis relacionados com decoracdao (média 2,44).

Posteriormente, buscou-se aprofundar mais sobre as causas que levam os inquiridos a
seguir uma determinada pagina. Para isso, foi solicitado aos entrevistados que indicassem
através da escala de Likert (1= nada provavel que siga o perfil e 5=muito provdvel que siga o
perfil) a probabilidade de vir a seguir um perfil de uma casa no Instagram frente as seguintes

situacdes: a casa tem o mesmo estilo de decoracdo que a sua; a casa esta em um pais com uma
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cultura completamente diferente; a casa possui elementos que lembram pessoas queridas; a
casa possui objetos e/ou revestimentos que trazem memorias afetivas; a casa possui plantas; a
casa ou objetos sdo feitos pelo préprio morador; a casa tem fotos com legendas que exprimem
opinides ou estados de espirito; a decoracdo da casa estd em constante mudanca, de acordo com
as tendéncias; a casa tém ideias simples de serem replicadas. Também se utilizou da escala de 1
a 5 como peso para calculo da média ponderada de cada opc¢do, vé-se na Figura 45 os valores

para cada grupo de inquiridos:

| tilizadores Criadores de Contetddo

Mesmo estilo
5,00
4,50
4,00

4,51

Mudanca de acordo com

Pais com cultura diferente

tendéncias
3,65
Lembrancas de pessoas
Fotos com legendas profundas 3,31 368 .
' queridas
ads 3,70
Existem DIY Memdrias afetivas

4,06

Possui plantas

Figura 45: Probabilidade em seguir uma pagina de casas

Constata-se que as médias de respostas dos inquiridos de ambos inquéritos foram muito
proximas, o que revela que eles tiveram a mesma opinido sobre os pontos levantados. Em
sintese, coloca-se o resultado a seguir, indicando em ordem decrescente as respostas dos
inquiridos, ou seja, da primeira sendo a situacdo que classificaram como muito provavel de seguir

para a ultima menos provavel de seguir.

Médias 4,51 e 4.01: A casa tem 0 mesmo estilo de decora¢éo que a sua;

Médias 4,06 e 3,86 : A casa possui plantas;
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Médias 3,85 e 3,75: A casa ou objetos sao feitos pelo préprio morador;

Médias 3,70 e 3,53: A casa possui objetos e/ou revestimentos que trazem memorias
afetivas;

Médias 3,68 e 3,43 : A casa possui elementos que lembram pessoas queridas;
Médias 3,65 e 3,26: A casa estd em um pais com uma cultura completamente diferente;

Médias 3,31 e 3,11: A casa tem fotos com legendas que exprimem opinides ou estados de
espirito;

Médias3,19 e 2,96: A decoracdo da casa esta em constante mudanca, de acordo com as
tendéncias

Conclui-se entdo que as situagdes mais favordveis para que um perfil de casa seja seguido
é apresentar o mesmo estilo de decoragdo que o do utilizador, possuir plantas ou ter objetos
feitos pelo préprio morador.

Foi importante perceber quais os estilos de decoracdo preferidos entre a comunidade,
para isso, foram exibidas oito imagens de referéncias aos inquiridos para que apontassem qual
era o estilo predominante entre os perfis de casa que seguem. Optou-se por utilizar de palavras-
chaves e imagens para representar os estilos, uma vez que o publico alvo ndo tém conhecimento
técnico sobre o assunto e poderia ndo conhecer os nomes de estilos utilizados no meio

profissional. A Figura 46 revela os estilos apresentados:

Clean & White Urban Jungle Classic & Vintage
f\‘) f ) ¢ —_
ey
fize ‘
F| : &:fsz‘"
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Exotic

Os resultados mostram que os criadores de conteudo e os utilizadores responderam
praticamente a mesma coisa, a maior parte (40%) indica o estilo Clean & White como
predominante, em sequéncia predomina o Urban Jungle com 27%, depois o Industrial com 17%,
o Classic & Vintage com 7%, o Nature & Peace com 6% e por fim o Exotic com 3%. Em outros
termos, a decoragdo minimalista, com predominancia do branco, de poucos elementos e simples

é o estilo predominante entre a comunidade.

e tilizadores Criadores de Contetido Total

Clean & White

45% 0%
40%

35%
30% \

Y
Nature & Peace 25% Urban Jungle
0
6% 20% 27%
15% ;

10%
5%
0%

7%
17%

Industrial 3% Classic & Vintage

Exotic

Figura 47: Estilos

Foi importante também perceber qual é o fator determinante que normalmente leva os
utilizadores a comprarem um produto para a casa. Posto isso, a maioria dos inquiridos (61%),

responderam que a necessidade de um determinado produto para uma determinada funcdo é o
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gue os levou a fazer as ultimas compras para a casa. Em seguida, 33% deles disseram que a

estética foi a responsavel, 4% falaram que lembraram de algo ou alguém (cardter emocional) e

somente 2% assumiram que compraram por influéncia.

‘2%
il
l

33%

61%

Estava a precisar (funcionalidade)
Achou bonito (estética)

- Lembrou algo ou alguém {emocional)

Impulso (influéncia)

- Total
% Utilizadoras

”””” Criadores de Conteldo

Figura 48: Motivos de compra

Em sequéncia, com o objetivo de abordar o tema da cultura material entre os

entrevistados, foi pedido que os individuos indicassem em qual de quatro op¢des apresentadas

o valor agregado de um produto seria maior. A Figura 49 explica que para a maior parte dos

inquiridos (70%), um produto feito a mdo por um artesdo tem um valor agregado maior,

caracterizando assim uma valorizacdo da cultural local e de produtos produzidos de forma

artesanal.
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Desenvolvido por um designer conceituado

Produzido por grandes empresas

- Feito @ m3o por um artesdo

Utilizado por alguém que seja referéncia

- Total
m Utilizadores

”””l” Criadores de Conteddo

Figura 49: Valor agregado de um produto

Por fim, a ultima questdo do inquérito teve como intuito perceber como a meméria e as
experiéncias estao intrinsecas na relacdo com a casa e com os produtos que nos cercam. Para tal,
fez-se a seguinte pergunta: Se estivesse se mudando para outro pais e tivesse que se desfazer de
vdrios objetos que tem em casa, qual vocé ndo deixaria de levar consigo?

A Figura 50 comprova a importante relagdo emocional que temos com os produtos que
nos cercam. Através das respostas da maior parte dos inquiridos, 56,3% responderam que ndo
deixariam um objetivo herdado de familia, confirmando assim a importancia das memodrias na
relagdo com o produto. A seguir as memdrias, pode-se classificar no mesmo patamar de
relevancia a identidade e as experiéncias dos individuos, através do registo de que 17% e 17,6%
responderam que ndo abandonariam um objeto que expressa a personalidade ou um objeto de
uma viagem marcante. As opcoes que ndo caracterizavam nenhuma relacdo emocional tiveram
poucas respostas, 6,8% ndo abandonaria um objeto recém-comprado que teve muita dificuldade

para adquirir e 2% ndo deixaria um objeto de um designer conceituado.
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Um objeto que expressa sua personalidade 17,7%
15,5%

0%
Um objeto de um designer conceituado | 2,4%
0,0%

Um objeto comprado em uma viagem marcante 18,0%
15,5%

Um objeto recém-comprado que vocé teve muita dificuldade para 1%
adquirir 5"5%?

L 563%
Um objeto herdado de familia 54,9%
63,4%

0,0% 10,0% 20,0% 30,0% 40,0% 50,0% 60,0% 70,0%

M Total Utilizadores Criadores de Contetido

Figura 50: Motivos para ndo desfazer de um produto

CONCLUSOES E TRABALHOS FUTUROS

A presente investigacdo foi desenvolvida com o objetivo de compreender o fenémeno de
transformacgao da casa em um “personagem”, com a criagao de perfis em redes sociais dedicados
exclusivamente a partilha diadria de fotos e videos do proprio lar. A partir da revisdo bibliografica
foram estudados diferentes conceitos com a intencdo de avaliar se o perfil dos utilizadores, a
cultura em que esta inserido, suas motivacdes, memarias e emocodes estdo relacionados com o
crescimento deste fendmeno.

De forma a responder a questdo de investigacao “De que forma a compreensdo e analise
deste fendmeno pode ajudar a incrementar o engagement, melhorar o contetido e crescer a
plataforma Wowmes?” optou-se por primeiramente apresentar a Wowmes como a primeira
rede social dedicada exclusivamente as casas e todas as suas funcionalidades e em sequéncia
analisar os inquéritos. Esta andlise teve o intuito principal de fornecer insights importantes para
melhorar a plataforma, ultrapassando as questdes de usabilidade e dando énfase a pesquisa
através de ferramentas de analise relacionadas a conceitos ligados ao design emocional,
considerando assim uma dimensdo mais aprofundada do tema, associando o fenbmeno a
cultura, histéria, memoria e identidade dos utilizadores.

Os resultados dos inquéritos foram analisados em trés fases distintas. Na primeira o

objetivo foi identificar o perfil dos utilizadores da comunidade, na segunda fase surgiu a
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necessidade de perceber melhor a relagdo dos individuos com a casa, trazendo a cultura, a
identidade e as memodrias como temas de analise e na terceira e ultima fase foi direcionada a
uma percec¢do mais abrangente do fendmeno, através de questionamentos relacionados com a
utilizacdo da rede social Instagram. Os resultados advindos desta andlise irdo caracterizar as
diretrizes que poderao ser aplicadas para melhorar a Wowmes.

No que diz respeito a caracterizacdo do publico-alvo, através dos inquéritos realizados
pode-se dizer que sdo mulheres (sexo feminino), estdo entre a faixa etaria dos 18 a 44 anos
(maior parte entre 25-34 anos), possuem em sua maioria licenciatura ou especializacdo e
trabalham por conta de outrem.

Em relagdo a segunda fase de andlise, pode-se tirar algumas importantes conclusdes.
Relativamente a casa, descobriu-se que: a maior parte dos utilizadores vivem em apartamentos;
partilham o espago com o conjuge e filhos, ou s6 com o conjuge/namorado(a); vive em imdveis
proprios e praticamente 80% foram os préprios responsaveis pela decoracdo da casa. Quanto a
mobilidade no que toca a localizacdo da casa, a maior parte ja viveu em mais de 4 casas em
diferentes cidades dentro do mesmo pais. Para os utilizadores entrevistados, a grande maioria
classificou a iluminagdo natural como a caracteristica mais relevante na escolha de um imdvel,
seguido de localizacdo e tamanho dos espacos e por fim, as memarias foi o quesito em que mais
se identificaram considerando o espaco habitado da casa.

Ao relacionar a casa e o espago digital, descobriu-se que 88% dos inquiridos ja haviam
decorado a casa sozinhos, 72% deles procuram referéncias online sendo que, as plataformas mais
utilizadas para tal é o Instagram, Pinterest e Google. Identificou-se também que no caso dos
criadores de conteldo, a plataforma que mais utilizam para buscar referéncias é o Pinterest e a
plataforma que mais utilizam para publicar contelddo é o Instagram, o qual acedem todos os dias,
varias vezes ao dia.

Por fim, através da ultima etapa destinada a percecao do fendmeno de transformacao da
casaemum “personagem”, concluiu-se que: o fendmeno se iniciou entre 1 a 3 anos atras, a maior
parte dos inquiridos seguem ao menos uma pdagina de casa no Instagram e seguem pdginas de

casas de varios paises. Relativamente a utilizacdo da plataforma e navegacao, as atividades que
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mais fazem é visualizar o feed e salvar ideias e o conteldo que mais gostam de ver sdo referéncias
de casas reais.

No que toca as motivacgdes, pode-se concluir que, o que mais motiva os utilizadores a
seguir uma pagina de casa é se inspirar com novas ideias e vontade de ver como é a casa de
outras pessoas. Ja para os criadores de conteldo, ajudar e inspirar outras pessoas e a vontade
de mostrar como é a casa e o estilo de vida sdo as maiores motivacdes para se criar uma pagina
da propria casa.

Ao considerar as interacées dentro da comunidade, para os utilizadores, o que os
motivam a interagir é descobrir novas tendéncias e estilos, descobrir novos produtos e conhecer
outras culturas. J& para os criadores de conteldo, as interagdes sao motivadas pelas trocas
experiéncias, pela vontade de descobrir novas tendéncias, estilos e produtos.

Descobriu-se também com os inquéritos realizados que, para os utilizadores o fato de
seguirem paginas de casas no Instagram alteraram principalmente o conhecimento e a opinido
sobre temas relacionados com o cotidiano da casa. Para eles, as situagdes mais favoraveis para
gue um perfil de casa seja seguido é apresentar o mesmo estilo de decoracdo, possuir plantas ou
ter objetos feitos pelo préprio morador. Conseguiu-se também perceber que o estilo
predominante de decoracdo na comunidade online é o Clean & White, caracterizado por uma
decoracdo minimalista, com predominancia do branco, de poucos elementos e simples.

Em dltimo lugar, de forma a perceber a importancia da cultura e das memorias na relagao
com o espaco habitado da casa, constatou-se que para a maior parte dos inquiridos, um produto
feito a mado por um artesdo tem um valor agregado maior e a maioria respondeu que nao
deixariam um objetivo herdado de familia para tras caso tivesse de mudar de pais.

Em suma, este projeto tem como premissa abrir caminho para uma melhor compreensao
do fenbmeno, a fim de perceber as necessidades e as condicionantes para o desenvolvimento de
novas plataformas relacionadas com o setor de casa e decoracao, utilizando a Wowmes como
um estudo de caso. As anadlises apresentadas pretendem ser dados importantes para possiveis
estudos de tendéncias no setor ou até mesmo para uma perce¢ao mais ampla do mercado de
trabalho e dos desafios futuros por parte dos profissionais do ramo, como arquitetos e designers

de interiores frente a nova era digital.
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O design esta em constante renovagdo, mais livre e mais expressivo, dentro deste novo
cenario mundial. Os fluxos culturais, entre as nagdes, e o consumismo global criam possibilidades
de “identidades partilhadas” - como “consumidores” para os mesmos bens, “clientes” para os
mesmos servicos, “publico” para as mesmas mensagens e imagens — entre pessoas que estao
bastante distantes uma das outras no espaco e no tempo (Hall, 2005, p.74).

Com este novo contexto sociocultural, é evidente que o potencial criativo de pessoas e
nacdes é consequentemente afetado em razdo da constante partilha de valores e significados
em um mundo cada vez mais interligado. Fazemos parte de uma sociedade complexa, cada
pessoa é repleta de assimetrias e descontinuidades, tudo o que somos e fazemos contém
elementos vindos de vdrias civilizagdes, sem que sejamos nenhuma delas. “Somos uma
montagem de fragmentos descontinuos, como um mosaico” (Roizenbruch, 2014, p.2).

O estudo apresentado visa ser um contributo tanto a nivel de desenvolvimento de
produto com a criacdo da plataforma digital Wowmes na tentativa de solucionar uma
problematica do publico-alvo analisado, quanto para descobrir os desafios e novos nichos de
mercado dos quais os profissionais de design de ambientes estdo a enfrentar em meio as redes
sociais. Em sintese, o trabalho pretende ser um contributo para a area, uma vez que, a andlise
deste fendmeno pode ajudar aos profissionais a enxergarem melhor os anseios do publico, o que
valorizam e como se sentem com relacdo a decoracdo do espaco habitado da casa. Além disso,
podera suscitar importantes questionamentos sobre como o dillvio de informacgdes e referéncias
no mundo digital pode alterar a maneira como desenhamos os espagos da casa, como
projetamos os objetos e principalmente entender para quem criamos e porqué.

Através dessa investigacdo, conclui-se que a relacdo que temos com o lugar onde
nascemos, vivemos e construimos cada etapa de nossas vidas é responsavel por moldar a nossa
personalidade, nossas preferéncias e nossas no¢coes de bem-estar e felicidade. Perceber essas
diferencas e semelhancas é o ponto de partida para oferecer ao publico-alvo da atualidade,

imerso no mundo digital, solu¢cdes mais direcionadas a essa nova forma de ver e viver a casa.
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ANEXO 01 - Inquérito Utilizadores
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12/07/2020 A vida social das casas (Utilizadores)

A vida social das casas (Utilizadores)

Este questiondrio é parte integrante de um estudo realizado no &mbito de uma tese de mestrado em
Design de Produto e do Espago, desenvolvida no IADE - Universidade Europeia em Lisboa, Portugal.

O objetivo deste questionario é recolher informacgao acerca da sua relagdo com temas relacionados
com a casa e o meio digital, para tal, € importante que seja utilizador de alguma rede social (instagram,

facebook...) para preenché-lo.

Neste questiondrio ndo existem respostas certas ou erradas.
Para responder, assinale a opgdo que melhor corresponde ao seu posicionamento.

0 tempo aproximado de preenchimento é de 10 minutos.

Muito obrigada pela sua colaboragéo!
*Obrigatério

Informacgao Séciodemografica

1. Género*
Marcar apenas uma oval.

) Feminino

~ ) Masculino

2. |dade*

3. Emqual pais reside? *
Marcar apenas uma oval.

() Brasil
) Portugal

) Outros

https://docs.google.com/forms/d/1my5cFugA_ivmSV9w5Iw135h4Y CFiXONdBksX0XzkMWc/edit
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12/07/2020 A vida social das casas (Utilizadores)

4. Habilitagdes literarias: *

Marcar apenas uma oval.

: Ensino Fundamental (Basico)
() Ensino Médio (Secundario)
j\ Ensino Superior (Licenciatura)

) Pés-graduacéo (especializagéo, mestrado ou doutorado)

5. Ocupacao: *
Marcar apenas uma oval.

() Estudante
) Desempregado(a)
() Doméstico(a)
7 Trabalhador(a) independente
) Trabalhador(a) por conta de outrem
) Empresério(a)

() Reformado(a)

A casa

6. Qual seu tipo de residéncia? *
Marcar apenas uma oval.

) Casa

() Apartamento

7. Suaresidénciaé: *

Marcar apenas uma oval.

() Prépria

() Alugada (arrendada)

https://docs.google.com/forms/d/1my5cFugA_ivmSV9w5Iw135h4Y CFiXONdBksX0XzkMWc/edit
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12/07/2020 A vida social das casas (Utilizadores)
8. Com quem partilha sua residéncia? *
Marcar apenas uma oval.

() Vivo sozinho(a)
(") Marido ou Esposa
() Marido/Esposa e filhos
(") Pai e/ou Mée
() Namorado(a)

) Outros familiares
() Amigos

() Outros (pessoas sem vinculos emocionais)

9. Em quantas residéncias voce ja viveu até hoje? *

Marcar apenas uma oval.

() Duas
() Tres

() Quatro ou mais

10. Quem decorou a sua casa? *
Marcar apenas uma oval.

*‘;:j? Arquiteto ou Designer de Interiores

) Eu

) Familiares

C : ) Amigos

11.  Vocé ja viveu em uma cidade diferente de onde nasceu? *
Marcar apenas uma oval.

() N&o, sempre na mesma cidade.
() sim, em cidades diferentes no mesmo pais.

i Sim, em cidades e paises diferentes.

https://docs.google.com/forms/d/1my5cFugA_ivmSV9w5Iw135h4Y CFiXONdBksX0XzkMWc/edit
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12/07/2020 A vida social das casas (Utilizadores)
12. Quais caracteristicas considerou relevantes na escolha da sua casa? *
Marcar apenas uma oval por linha.

y nem considero / p
: considero . considero
desconsidero nem considero »
pouco muito

desconsidero
O O
@) O

lluminagéo natural

110

Tamanho dos espagos

010

Localizagéo (seguranga
e comodidade)

0 |00

0
O

O

Revestimentos
(madeira, carpet,
ceramico...)

O
O

O

Proximidade de
familiares e/ou amigos

O
O

O

Histdrico do local

O
)
e
-

Quantidade de quartos

Area externa / varanda

000|100 | O
001010
010(0|0
01001010 | O |0

Reformado

Indique por favor, o seu grau de identificagéo relativamente a cada uma das questdes seguintes, numa
escala de 7 posigdes (1=Ndo me identifico de todo; 7=identifico-me completamente)

(®)
lar

13. Em todas as casas onde vivi, sempre tive uma preocupa¢ao com a escolha do mobiliario e
da decoracao. *

Marcar apenas uma oval.

N&o me identifico de todo Identifico-me completamente

https://docs.google.com/forms/d/1my5cFugA_ivmSV9w5Iw135h4Y CFiXONdBksX0XzkMWc/edit 4/12
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12/07/2020 A vida social das casas (Utilizadores)

14. Acredito que o meu gosto pessoal para decoracdo tém relacdo com a minha histéria e a

cultura onde nasci ou vivi. *

Marcar apenas uma oval.

N&o me identifico de todo

Identifico-me completamente

15.  Gosto de ter em minha casa objetos que me tragam memorias de momentos da minha

vida ou de pessoas. *

Marcar apenas uma oval.

N&o me identifico de todo

Identifico-me completamente

16. Muitos dos habitos que tenho para organizar e decorar a casa herdei dos meus familiares

(pai, mae, avos...). *

Marcar apenas uma oval.

Nao me identifico de todo

Identifico-me completamente

17. Valorizo e tenho elementos em minha casa que transmitem os meus valores € minha

cultura. *

Marcar apenas uma oval.

N&o me identifico de todo

Instagram de casas e decoragao

https://docs.google.com/forms/d/1my5cFugA_ivmSV9w5Iw135h4Y CFiXONdBksX0XzkMWc/edit
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12/07/2020 A vida social das casas (Utilizadores)
18. Vocé ja decorou algum ambiente de sua casa sozinho(a)? *
Marcar apenas uma oval.
() sim

() Nso

19. Costuma buscar referéncias na internet antes de comprar algo ou modificar a decoragao
da sua casa? *

Marcar apenas uma oval.
(_)Sim
) Naéo

() Asvezes

20. Com qual frequéncia utiliza estas plataformas digitais para buscar referéncias de
decoracao? *

Marcar apenas uma oval por linha.

nunca raramente asvezes frenquentemente todos os dias

Google @) @) ) O -

Pinterest () @) ) O @)

Instagram () e, @) O )

Facebook () D) O O =

Outros @) @) S @ O
https://docs.google.com/forms/d/1my5cFugA_ivmSV9w5Iw135h4Y CFiXONdBksX0XzkMWc/edit 6/12
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12/07/2020

21.

22.

https://docs.google.com/forms/d/1my5cFugA_ivmSV9w5Iw135h4Y CFiXONdBksX0XzkMWc/edit

A vida social das casas (Utilizadores)

Com qual frequéncia realiza as seguintes atividades no Instagram? *

Marcar apenas uma oval por linha.

a todos
nunca raramente frequentemente ;
os dias
Publicar conteldos criados por si
(relacionados com a casa ou @) ) @) @) @)

decoragao em geral)

Publicar referéncias de decoracéo
que gosta.

0

(

0

Comentar em contelidos de
decoragao criados pela
comunidade.

0

0

Salvar referéncias ou idéias de
decoragéo.

0

O

0

010 |0

Trocar mensagens diretas com
paginas de casas.

0

-

O

Visualizar o feed das paginas de

O(0(0| 0 |0

( (O
decoragdo que segue.. O - O )
Navegar na aba "descobrir" para
encontrar novas paginas O ) —

- O O O

relacionadas com a casa ou
decoragéo.

Ver videos relacionados com
decoragao, a casa, diy...

0

O

Qual tipo de conteudo relacionado com a casa vocé mais gosta de ver no Instagram? *

Marcar apenas uma oval.

) Fotos e videos com dicas de profissionais.

) Ideias e projetos DIY (faga vocé mesmo).

) Referéncias reais de outras casas.
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12/07/2020 A vida social das casas (Utilizadores)

23. Vocé segue perfis de casas no Instagram? *

*entende-se por perfis de casas as paginas no Instagram feitas por utilizadores que publicam exclusivamente
conteudo relacionado com a propria casa, a sua rotina e decoragao.

Marcar apenas uma oval.

() Nao
() sim, menos de 10.
() sim, entre 10 a 30.

() sim, mais de 30.

24. O que Ihe motivou* a seguir um perfil de uma casa no Instagram? *

*No caso de ainda ndo seguir nenhum perfil assim, o que Ihe motivaria? Marcar tudo que for aplicavel.
Marque todas que se aplicam.

|| Vontade de ver como é a casa das pessoas e os seus estilos.
|| Fazer parte de uma comunidade.

|| vantagens profissionais.

i Obter vantagens como descontos, cupdes ou prémios.

|| Vontade de conhecer e aprender com os habitos e rotinas de cuidado com a casa de outras
pessoas.

|| seinspirar com novas ideias.

25. Quais as razdes o(a) leva* a interagir com este tipo de perfis no Instagram? *

*No caso de ainda ndo seguir nenhum perfil assim, quais as razdes o(a) levaria a interagir? Marcar tudo que for
aplicavel.

Marque todas que se aplicam.

| | compras
|| Fazer parte da comunidade.
|| obter informagéo exclusiva
[ | Descobrir novos produtos
Dar opinido
Participar de eventos

Criticar e Avaliar

Descobrir novas tendéncias e estilos.
Trocar experiéncias.

\

[]

( Obter novos seguidores
[]

[]

\— Conhecer outras culturas.

N&o sigo nenhum perfil de casa.

https://docs.google.com/forms/d/1my5cFugA_ivmSV9w5Iw135h4Y CFiXONdBksX0XzkMWc/edit
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12/07/2020 A vida social das casas (Utilizadores)
26. Comrelacéo aos perfis de casas que vocé segue e interage, normalmente sao:
Marcar apenas uma oval.

(") De casas localizadas no meu pais onde vivo.
() De casas de outros paises.

C} De diversos paises, o importante é que tenha um estilo de decoragdo que me identifico.

Identidade Indique por favor, o seu grau de identificagéo relativamente a cada uma das questdes seguintes,
. numa escala de 7 posigdes (1=N&o concordo de todo; 7=concordo completamente)

no meio

digital

27. Pense nas paginas de casas que vocé segue no Instagram e indique o quanto que seguir
esses perfis alterou sua relagao frente aos aspectos que lhe apresentamos abaixo,
utilizando uma escala de 1(ndo alterou nada) a 5 (alterou muito):

Marcar apenas uma oval por linha.

1-ndo alterou 5
2 3 4 alterou
nada )
muito
A frequéncia que interage com perfis y == ) — —
; = ( G ) (
relacionados com decoragéo. = ) = P s
0 conhecimento e a opinido sobre
temas relacionado com o cotidiano 3) - @) O @)
da casa.
A frequéncia de compra de produtos 5 e — — —
) @) (
para a casa. — — — — —
0 cuidado diério com o lar. ) @ @ @ @)

A predisposigéo para agir como

embaixador de marcas (para — — — —
; . 0 O oy £33 T £

partilhar contelido, recomendar e 2 —

defender as marcas)

O relacionamento com a — — — —
( ( ) @) (
comunidade. - e — N —
https://docs.google.com/forms/d/1my5cFugA_ivmSV9w5Iw135h4Y CFiXONdBksX0XzkMWc/edit 9/12
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12/07/2020 A vida social das casas (Utilizadores)

28. Indique a probabilidade de vir seguir um perfil de uma casa no Instagram nas diferentes
situagdes abaixo descritas, classificando-as de 1 (nada provavel que siga o perfil) e 5
(muito provavel que siga o perfil). *

Marcar apenas uma oval por linha.

5 - muito
1 - nada provével que 2 3 4 provavel
siga o perfil que siga o
perfil
A casa tém o mesmo estilo " ﬁ
de decoragéo da sua. CD Q k——> ¥: -,
A casa esta em um pais com
uma cultura completamente @D) @) ) )
diferente da sua.
A casa possui elementos que —
- o O )

lembram pessoas queridas.

A casa possui objetos e/ou
revestimentos que trazem
memodrias afetivas.

O

A casa possui plantas.

0
0] O

A casa ou objetos s3o feitos
pelo proprio morador.

0
010 O |O|OC
0

0 |0
0
0
0 10

A casa tem fotos com
legendas que exprimem
opinides ou estados de
espirito.

0
0
0
0
0

A decoragédo da casa esta
em constante mudanca, de
acordo com as tendéncias.

0
0
0
0
(C

A casa tém ideias simples de
O O O O O

serem replicadas.

https://docs.google.com/forms/d/1my5cFugA_ivmSV9w5Iw135h4Y CFiXONdBksX0XzkMWc/edit

-100 -

10/12
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29. Qual estilo predominante dentre os perfis de casa ou decorag¢éo que vocé segue? *

Marcar apenas uma oval.

() Industrial () Nature & Peace

https://docs.google.com/forms/d/1my5cFugA_ivmSV9w5Iw135h4Y CFiXONdBksX0XzkMWc/edit 11/12
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30. Pense nas 3 ultimas coisas que comprou para a sua casa, a maior parte delas vocé
adquiriu porque: *

Marcar apenas uma oval.

(") Estava a precisar (funcionalidade)
(") Achou bonito (estética)
() Telembrou algo ou alguém (emocional)

) Impulso (influéncia)

31. Identifique abaixo qual seria a op¢do em que o valor agregado de um produto seria maior,
na sua opiniao: *

Marcar apenas uma oval.

) Desenvolvido por um designer conceituado
i\ Produzido por grandes empresas

) Feito & méo por um artesdo

\g Utilizado por alguém que seja referéncia

32. Se estivesse se mudando para outro pais e tivesse que se desfazer de varios objetos que
tem em casa, qual vocé nao abriria méao de levar consigo? *

Marcar apenas uma oval.

() Um objeto herdado de familia
) Um objeto recém-comprado que vocé teve muita dificuldade para adquirir
( j Um objeto comprado em uma viagem marcante
Um objeto de um designer conceituado

i Um objeto que expressa sua personalidade

Este contetido néo foi criado nem aprovado pelo Google.

https://docs.google.com/forms/d/1my5cFugA_ivmSV9w5Iw135h4Y CFiXONdBksX0XzkMWc/edit 12/12
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A vida social das casas (Criadores de
conteudo)

Este questionario é parte integrante de um estudo realizado no ambito de uma tese de mestrado em
Design de Produto e do Espago, desenvolvida no IADE - Universidade Europeia em Lisboa, Portugal.

O objetivo deste questionario é recolher informagao acerca da sua relagdo com paginas relacionadas
com casa e decoragdo no Instagram, como tal, devera preenché-lo apenas se for utilizador desta rede

social.

Neste questionario ndo existem respostas certas ou erradas.
Para responder, assinale a opgao que melhor corresponde ao seu posicionamento.

0 tempo aproximado de preenchimento é de 10 minutos.

Muito obrigada pela sua colaboragéo!
*Qbrigatorio

Informagao Sociodemografica

1. Geénero*
Marcar apenas uma oval.
() Feminino

() Masculino

2. |dade *

3.  Em qual pais reside? *
Marcar apenas uma oval.

: Brasil
_ ) Portugal

) Outros

https://docs.google.com/forms/d/1F8q-hKxRBmN5RICFfe-uTj4ipwLpCcgl91nXq79j154/edit
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4. Habilitagdes literarias: *
Marcar apenas uma oval.

(") Ensino Fundamental (Bésico)
() Ensino Médio (Secundario)
\:7 Ensino Superior (Licenciatura)

( i\, Pés-graduagéo (especializagao, mestrado ou doutorado)

5. Ocupacdo: *
Marcar apenas uma oval.

) Estudante

() Desempregado(a)

() Doméstico(a)

() Trabalhador(a) independente

(") Trabalhador(a) por conta de outrem
() Empresério(a)

() Reformado(a)

A casa

6. Qual seu tipo de residéncia? *
Marcar apenas uma oval.

(_ )cCasa

(") Apartamento

7. Suaresidénciaé: *
Marcar apenas uma oval.
() Propria

() Alugada (arrendada)

https://docs.google.com/forms/d/1F8q-hKxRBmN5RICFfe-uTj4ipwLpCcgl91nXq79j154/edit
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12/07/2020 A vida social das casas (Criadores de conteudo)
8. Com quem partilha sua residéncia? *
Marcar apenas uma oval.

() Vivo sozinho(a)
(") Marido ou Esposa
() Marido/Esposa e filhos
(") Pai e/ou Mée
() Namorado(a)

) Outros familiares
() Amigos

() Outros (pessoas sem vinculos emocionais)

9. Em quantas residéncias voce ja viveu até hoje? *

Marcar apenas uma oval.

() Duas
() Tres

() Quatro ou mais

10. Quem decorou a sua casa? *
Marcar apenas uma oval.

*‘;:j? Arquiteto ou Designer de Interiores

) Eu

) Familiares

C : ) Amigos

11.  Vocé ja viveu em uma cidade diferente de onde nasceu? *
Marcar apenas uma oval.

() N&o, sempre na mesma cidade.
() sim, em cidades diferentes no mesmo pais.

i Sim, em cidades e paises diferentes.

https://docs.google.com/forms/d/1F8q-hKxRBmN5RICFfe-uTj4ipwLpCcgl91nXq79j154/edit
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12/07/2020 A vida social das casas (Criadores de contetido)
12. Quais caracteristicas considerou relevantes na escolha da sua casa? *
Marcar apenas uma oval por linha.

y nem considero / p
: considero . considero
desconsidero nem considero »
pouco muito

desconsidero
O O
@) O

lluminagéo natural

010
110

Tamanho dos espagos

Localizagéo (seguranga
e comodidade)

0 |00

0
O

O

Revestimentos
(madeira, carpet,
ceramico...)

O
O

O

Proximidade de
familiares e/ou amigos

O
O

O

Histdrico do local

O
)
e
-

Quantidade de quartos

Area externa / varanda

Reformado

000|100 | O
001010
010(0|0
01001010 | O |0

Indique por favor, o seu grau de identificagéo relativamente a cada uma das questdes seguintes, numa
escala de 7 posigdes (1=Ndo me identifico de todo; 7=identifico-me completamente)

(®)
lar

13. Em todas as casas onde vivi, sempre tive uma preocupa¢ao com a escolha do mobiliario e
da decoracao. *

Marcar apenas uma oval.

N&o me identifico de todo Identifico-me completamente

https://docs.google.com/forms/d/1F8q-hKxRBmN5RICFfe-uTj4ipwLpCcgl91nXq79j154/edit 4/13

-107 -



12/07/2020 A vida social das casas (Criadores de conteudo)

14. Acredito que o meu gosto pessoal para decoracdo tém relacdo com a minha histéria e a
cultura onde nasci ou vivi. *

Marcar apenas uma oval.

N&o me identifico de todo Identifico-me completamente

15.  Gosto de ter em minha casa objetos que me tragam memorias de momentos da minha
vida ou de pessoas. *

Marcar apenas uma oval.

N&o me identifico de todo Identifico-me completamente

16. Muitos dos habitos que tenho para organizar e decorar a casa herdei dos meus familiares
(pai, mae, avos...). *

Marcar apenas uma oval.

Nao me identifico de todo Identifico-me completamente

17. Valorizo e tenho elementos em minha casa que transmitem os meus valores € minha
cultura. *

Marcar apenas uma oval.

1 2 3 4 5 6 7
N&o me identifico de todo Identifico-me completamente
A casa como personagem
https://docs.google.com/forms/d/1F8q-hKxRBmN5RICFfe-uTj4ipwLpCcgl91nXq79j154/edit 5/13
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12/07/2020 A vida social das casas (Criadores de conteudo)

18. Vocé ja decorou algum ambiente de sua casa sozinho(a)? *
Marcar apenas uma oval.

(" )sim

( ) Nao

19. Costuma buscar referéncias na internet antes de comprar algo ou modificar a decoragao

da sua casa? *

Marcar apenas uma oval.

) As vezes

20. Qual plataforma vocé mais utiliza para buscar referéncias de decoragéo? *

Marcar apenas uma oval.
() Google

() Pinterest

() Instagram

) Facebook

21. Qual plataforma vocé mais utiliza para publicar os seus conteudos de decoragao? *

Marcar apenas uma oval.

() Google
() Pinterest
() Instagram

() Facebook

https://docs.google.com/forms/d/1F8q-hKxRBmN5RICFfe-uTj4ipwLpCcgl91nXq79j154/edit
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12/07/2020

A vida social das casas (Criadores de contetido)

22. Com que frequéncia acede a esta rede social por semana? *

23.

24.

Marcar apenas uma oval.

() Menos de 1 vez por semana
()1 vez por semana

(") Algumas vezes por semana
@ Todos os dias, 1 vez ao dia

Todos os dias, varias vezes ao dia

Ha quanto tempo criou o perfil da sua casa no instagram? *

Marcar apenas uma oval.

() Héamenos de 1 ano
Entre 1 a 3 anos
(_ ) Mais de 4 anos

Com qual frequéncia realiza as seguintes atividades no perfil da sua casa no Instagram? *

Marcar apenas uma oval por linha.

as todos
nunca raramente frequentemente )
vezes os dias
Publicar contetdos criados por si. O ( Y @D) @)
Publicar referéncias de decoragéo — —
N )
Sy O O O O O
Comentar em contelidos criados C @ - Q Q
pela comunidade. 2 4 e
Salvar referéncias ou idéias de —
3 O (
s, o O . O O
Trocar mensagens diretas com 7 ;
outras pdginas de casas. Q Q Q O Q
Visualizar o feed das paginas que Q C) — Q ™
segue. ) -
Navegar na aba "descobrir" para 5
N
encontrar novas paginas. O @ = Q Q
Ver videos. @D C -y @) &

https://docs.google.com/forms/d/1F8q-hKxRBmN5RICFfe-uTj4ipwLpCcgl91nXq79j154/edit
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12/07/2020 A vida social das casas (Criadores de conteudo)
25.  Qual tipo de conteudo vocé mais gosta de partilhar? *
Marcar apenas uma oval.

(") Fotos e videos que transmitam o seu estilo de vida.
(") Ideias e projetos DIY (faga vocé mesmo).

() Referéncias de outras casas e decoragdes inspiradoras.

26. O que lhe motivou a criar um perfil dedicado a sua casa no Instagram? *

Marcar tudo que for aplicavel.
Marque todas que se aplicam.

|| Vontade de mostrar como é a minha casa e o meu estilo.

|| Fazer parte de uma comunidade.

| | Vantagens profissionais.
[ Obter vantagens como descontos, cupdes ou prémios.
r Vontade de partilhar meus hébitos e rotina de cuidado com a casa.

[: Ajudar e inspirar outras pessoas.

27. Quais as razdes que o(a) leva a interagir com os perfis de casas no Instagram? *

Marcar tudo que for aplicavel.
Marque todas que se aplicam.

| | Compras
Fazer parte da comunidade.

Obter informacao exclusiva

Hinin

Descobrir novos produtos

| Dar opinido

| Participar de eventos

|| Criticar e Avaliar

[ Obter novos seguidores

|| Descobrir novas tendéncias e estilos.
|| Trocar experiéncias.

|| conhecer outras culturas.

28. Comrelacado aos perfis de casas que vocé segue e interage, normalmente sao: *
Marcar apenas uma oval.

( : De casas localizadas no meu pais onde vivo.

() De casas de outros paises.

(

: De diversos paises, o importante € que tenha um estilo de decoragdo que me identifico.

https://docs.google.com/forms/d/1F8q-hKxRBmN5RICFfe-uTj4ipwLpCcgl91nXq79j154/edit
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12/07/2020

Identidade

A vida social das casas (Criadores de contetido)

no meio
digital

29.

https://docs.google.com/forms/d/1F8q-hKxRBmN5RICFfe-uTj4ipwLpCcgl91nXq79j154/edit

Indique por favor, o seu grau de identificagéo relativamente a cada uma das questdes seguintes,
numa escala de 7 posi¢des (1=N&o concordo de todo; 7=concordo completamente)

Pense nas paginas de casas que vocé segue no Instagram e indique o quanto que seguir
esses perfis alterou sua rela¢édo frente aos aspectos que lhe apresentamos abaixo,
utilizando uma escala de 1 (ndo alterou nada) a 5 (alterou muito): *

Marcar apenas uma oval por linha.

5-
1-ndo alterou
2 3 4 alterou
nada .
muito

A frequéncia que interage com perfis e — ) = —

2 = ) \ ) \ )
relacionados com decoragéo. e < — e —
0 conhecimento e a opinido sobre
temas relacionado com o cotidiano O O @) O -
da casa.
A frequéncia de compra de produtos = - — = )
para a casa. — = = = ==
0 cuidado diario com o lar. @) @) S @) @)
A predisposigé@o para agir como
embaixador de marcas (para ) — — {3 —

" > ( ( ( (
partilhar contetido, recomendar e s . (- —
defender as marcas)
O relacionamento com a — — — — —
), ) @) O a9

comunidade.

-112 -
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12/07/2020 A vida social das casas (Criadores de contetido)

30. Indique a probabilidade de vir seguir um perfil de uma casa no Instagram nas diferentes
situagdes abaixo descritas, classificando-as de 1 (nada provavel que siga o perfil) e 5
(muito provavel que siga o perfil). *

Marcar apenas uma oval por linha.

5 - muito
1 - nada provével que 2 3 4 provavel
siga o perfil que siga o
perfil
A casa tém o mesmo estilo " ﬁ
de decoragéo da sua. CD Q k——> ¥: -,
A casa esta em um pais com
uma cultura completamente @D) @) ) )
diferente da sua.
A casa possui elementos que —
- o O )

lembram pessoas queridas.

A casa possui objetos e/ou
revestimentos que trazem
memodrias afetivas.

O

A casa possui plantas.

0
0] O

A casa ou objetos s3o feitos
pelo proprio morador.

0
010 O |O|OC
0

0 |0
0
0
0 10

A casa tem fotos com
legendas que exprimem
opinides ou estados de
espirito.

0
0
0
0
0

A decoragédo da casa esta
em constante mudanca, de
acordo com as tendéncias.

0
0
0
0
(C

A casa tém ideias simples de
O O O O O

serem replicadas.

https://docs.google.com/forms/d/1F8q-hKxRBmN5RICFfe-uTj4ipwLpCcgl91nXq79j154/edit
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12/07/2020 A vida social das casas (Criadores de contetido)

31. Qual estilo predominante dentre os perfis que segue? *

Marcar apenas uma oval.

() Industrial () Nature & Peace

https://docs.google.com/forms/d/1F8q-hKxRBmN5RICFfe-uTj4ipwLpCcgl91nXq79j154/edit 11/13
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12/07/2020

32.

33.

34.

A vida social das casas (Criadores de conteudo)
Pense nas 3 ultimas coisas que comprou para a sua casa, a maior parte delas vocé
adquiriu porque: *
Marcar apenas uma oval.

) Estava a precisar (funcionalidade)
(") Achou bonito (estética)
() Telembrou algo ou alguém (emocional)

() Impulso (influéncia)

Identifique abaixo qual seria a opcdo em que o valor agregado de um produto seria maior,

na sua opiniao: *
Marcar apenas uma oval.

) Desenvolvido por um designer conceituado
77 Produzido por grandes empresas

() Feito @ mao por um artesdo

‘{: ) Utilizado por alguém que seja referéncia

Se estivesse se mudando para outro pais e tivesse que se desfazer de varios objetos que
tem em casa, qual vocé nao abriria méao de levar consigo? *

Marcar apenas uma oval.

_ ) Um objeto herdado de familia
) Um objeto recém-comprado que vocé teve muita dificuldade para adquirir
:) Um objeto comprado em uma viagem marcante
) Um objeto de um designer conceituado

i Um objeto que expressa sua personalidade

https://docs.google.com/forms/d/1F8q-hKxRBmN5RICFfe-uTj4ipwLpCcgl91nXq79j154/edit
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12/07/2020 A vida social das casas (Criadores de conteudo)

35. Caso queira dar sua opinido pessoal sobre o fenébmeno do crescimento dessa
comunidade de casas no Instagram ou indicar o @perfil da sua casa abaixo, ao final do
estudo poderei partilhar contigo um pouco mais sobre minhas descobertas a volta deste
tema. Obrigada pela participacao!

*Opcional

Este contetido ndo foi criado nem aprovado pelo Google.

https://docs.google.com/forms/d/1F8q-hKxRBmN5RICFfe-uTj4ipwLpCcgl91nXq79j154/edit 13/13
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ANEXO 03 - Divulgacao e pedido de participagdo nos inquéritos

«/INOS = 15:11 wilNOS = 15:11 98%; )

ORrR ® <

< i) aptot6

Oiii May!

Estou precisando de um apoio teu
& Estou terminando o0 meu
mestrado em Design de Produto e
Espaco e agora estou a finalizar a
minha tese e gostaria da sua ajuda!

O crescimento dessa comunidade
de casas por aqui sempre me
encantou e por isso resolvi
descobrir mais sobre esse
fendmeno tdo bonito, buscando
entender mais sobre as pessoas,
suas culturas e identidade de cada
um. A tese é uma pesquisa mais
emocional sobre este fenémeno.
Ficaria muito grata se pudesse tirar
alguns minutos para responder a
este rapido questionario sobre o

tema. @
Segue o link abaixo:

https://forms.gle/
ttzZQUAXUNnRCRYXut7

@ Mensagem...

@ ° @ Mensagem..

apto161 or® ¥ :'gi

Segue o link abaixo:

https:f/forms.ale/
ttzZ9uUAXUnRCRYXut7

Se vocé conhecer vizinhos que tém
paginas sobre as suas casas e
puder partilhar com eles ficaria
muito muito feliz!

Muito obrigada! Beijinhos grandes!
vae

Avida social das casas (Criadores de
conteddo)

A vida social das casas (Criadores de

contetido)

Este questionario é parte integrar
estudo realizado no &mbito de um
mestrado em Design de Produto e d

v

g0

-117 -
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£ 36 arrastar para cima para responder.

¢ super rapido Muito obrigada!
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ANEXO 04 — Respostas Inquérito Utilizadores
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12/07/2020 A vida social das casas (Utilizadores)

A vida social das casas (Utilizadores)

339 respostas

Publicar analise

Informagao Sociodemografica

Género

339 respostas

@ Feminino
@ Masculino

https://docs.google.com/forms/d/1my5cFugA_ivmSV9w5lw135h4Y CFiXONdBksX0XzkMWc/viewanalytics 115
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12/07/2020

Idade

339 respostas

27
30
25
26
29
28
22
32

31

Em qual pais reside?

339 respostas

A vida social das casas (Utilizadores)

@® Brasil
@ Portugal
@ Outros

https://docs.google.com/forms/d/1my5cFugA_ivmSV9w5lw135h4Y CFiXONdBksX0XzkMWc/viewanalytics

-120-

2/15



12/07/2020 A vida social das casas (Utilizadores)

Habilitagdes literarias:

339 respostas

@ Ensino Fundamental (Basico)

@ Ensino Médio (Secundario)

@ Ensino Superior (Licenciatura)

@ Pos-graduagao (especializagéo,
mestrado ou doutorado)

Ocupacgao:

339 respostas

@ Estudante

@ Desempregado(a)

@ Doméstico(a)

@ Trabalhador(a) independente

@ Trabalhador(a) por conta de
outrem

@ Empresario(a)
@ Reformado(a)

A casa

Qual seu tipo de residéncia?

339 respostas

@® Casa
@ Apartamento

https://docs.google.com/forms/d/1my5cFugA_ivmSV9w5lw135h4Y CFiXONdBksX0XzkMWc/viewanalytics 3/15
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12/07/2020 A vida social das casas (Utilizadores)

Sua residéncia é:

339 respostas

@ Propria
@ Alugada (arrendada)

Com quem partilha sua residéncia?

339 respostas

@ Vivo sozinho(a)

@ Marido ou Esposa

@ Marido/Esposa e filhos

@ Paie/ou Mae

@ Namorado(a)

@ Outros familiares

® Amigos

@ Outros (pessoas sem vinculos
emocionais)

Em quantas residéncias vocé ja viveu até hoje?

339 respostas

® Uma
@® Duas
@ Trés
@ Quatro ou mais

20,4%

https://docs.google.com/forms/d/1my5cFugA_ivmSV9w5lw135h4Y CFiXONdBksX0XzkMWc/viewanalytics 4/15
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12/07/2020 A vida social das casas (Utilizadores)

Quem decorou a sua casa?

339 respostas

@ Arquiteto ou Designer de
Interiores

@® Eu
@ Familiares
@® Amigos

Vocé ja viveu em uma cidade diferente de onde nasceu?

339 respostas

@ Nao, sempre na mesma cidade.

@ Sim, em cidades diferentes no
mesmo pais.

@ Sim, em cidades e paises
diferentes.

Quais caracteristicas considerou relevantes na escolha da sua casa?

I desconsidero M considero pouco [ nem considero / nem desconsidero [l consid

200

100

0
lluminagdo natural Tamanho dos espacos Localizagdo (seguranca e Revestimer
comodidade) carpet, ¢

i 74

https://docs.google.com/forms/d/1my5cFugA_ivmSV9w5lw135h4Y CFiXONdBksX0XzkMWc/viewanalytics 5/15
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12/07/2020 A vida social das casas (Utilizadores)

Em todas as casas onde vivi, sempre tive uma preocupagao com a escolha
do mobiliario e da decoracao.

339 respostas

150
135
(39,8%)
100
68
50 590 (20,1%)
21 (6,2%) 39 (i¢:4%)
8(2,4%) 9 (2,‘7%) (11,5%)
| ,
0

Acredito que o meu gosto pessoal para decoragao tém relagdo com a
minha historia e a cultura onde nasci ou vivi.

339 respostas

100
75

50

12(35%) 14(4.1%)

https://docs.google.com/forms/d/1my5cFugA_ivmSV9w5lw135h4Y CFiXONdBksX0XzkMWc/viewanalytics 6/15

-124-



12/07/2020 A vida social das casas (Utilizadores)

Gosto de ter em minha casa objetos que me tragam memorias de
momentos da minha vida ou de pessoas.

339 respostas
200
150

100

50 26 (7,7%)
7 (2,‘1%) 3 (0,9%)

Muitos dos habitos que tenho para organizar e decorar a casa herdei dos
meus familiares (pai, mae, avos...).

339 respostas

80
60
40

20

https://docs.google.com/forms/d/1my5cFugA_ivmSV9w5lw135h4Y CFiXONdBksX0XzkMWc/viewanalytics
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12/07/2020 A vida social das casas (Utilizadores)

Valorizo e tenho elementos em minha casa que transmitem os meus
valores e minha cultura.

339 respostas

150

100

50

15 (4,4%)

8 (2,4%) 6 (1,8%) |

Instagram de casas e decoracao

Vocé ja decorou algum ambiente de sua casa sozinho(a)?

338 respostas

® Sim
@® Nao

https://docs.google.com/forms/d/1my5cFugA_ivmSV9w5lw135h4Y CFiXONdBksX0XzkMWc/viewanalytics

-126-
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12/07/2020 A vida social das casas (Utilizadores)

Costuma buscar referéncias na internet antes de comprar algo ou
modificar a decoracao da sua casa?

338 respostas

@ Sim
@® Nzo
© As vezes

Com qual frequéncia utiliza estas plataformas digitais para buscar
referéncias de decoracao?

I nunca M raramente 100 asvezes M frenquentemente M todos os dias

150
100
50
0
Google Pinterest Instagram Facebc
< >
https://docs.google.com/forms/d/1my5cFugA_ivmSV9w5lw135h4Y CFiXONdBksX0XzkMWc/viewanalytics 9/15
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12/07/2020 A vida social das casas (Utilizadores)

Com qual frequéncia realiza as seguintes atividades no Instagram?

I nunca [ raramente [0 asvezes [ frequentemente [l todos os dias

150
100
50

0

$O @
W2 5
?\;‘0\ ?\)‘0\\ ‘5‘3\
< »

Qual tipo de conteudo relacionado com a casa vocé mais gosta de ver no
Instagram?

339 respostas

@ Fotos e videos com dicas de
profissionais.

@ |deias e projetos DIY (faga vocé
mesmo).

@ Referéncias reais de outras
casas.

https://docs.google.com/forms/d/1my5cFugA_ivmSV9w5lw135h4Y CFiXONdBksX0XzkMWc/viewanalytics
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12/07/2020 A vida social das casas (Utilizadores)

Vocé segue perfis de casas no Instagram?

339 respostas

@® Nzo

ﬂ @® Sim, mais de 30.

O que lhe motivou* a seguir um perfil de uma casa no Instagram?

339 respostas

Vontade de ver como é a
casa das pessoa...
Fazer parte de uma

comunidade.

147 (43,4%)
14 (4,1%)

Vantagens profissionais. 19 (5,6%)

Obter vantagens como
descontos, cupdes ...
Vontade de conhecer e
aprender com os h...
Se inspirar com novas
ideias.

12 (3,5%)

141 (41,6%)

0 100 200 300

https://docs.google.com/forms/d/1my5cFugA_ivmSV9w5lw135h4Y CFiXONdBksX0XzkMWc/viewanalytics

-129-

@ Sim, menos de 10.
@ Sim, entre 10 a 30.

305 (90%)

11/15



12/07/2020 A vida social das casas (Utilizadores)

Quais as razdes o(a) leva* a interagir com este tipo de perfis no Instagram?

339 respostas

Compras 54 (15,9%)
Obter informagéo exclusiva
Descobrir novos produtos
Dar opiniao

Participar de eventos
Criticar e Avaliar

Obter novos seguidores

195 (57,5%)

256 (75,5%)
Trocar experiéncias.
Conhecer outras culturas.

0 100 200 300

Com relacao aos perfis de casas que vocé segue e interage, normalmente
Sao:

329 respostas

@ De casas localizadas no meu
pais onde vivo.

@ De casas de outros paises.

@ De diversos paises, 0
importante é que tenha um
estilo de decoragdo que me
identifico.

Identidade no meio digital

https://docs.google.com/forms/d/1my5cFugA_ivmSV9w5lw135h4Y CFiXONdBksX0XzkMWc/viewanalytics
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12/07/2020 A vida social das casas (Utilizadores)

Pense nas paginas de casas que vocé segue no Instagram e indique o
quanto que seguir esses perfis alterou sua relagao frente aos aspectos que
lhe apresentamos abaixo, utilizando uma escala de 1 (ndo alterou nada) a 5
(alterou muito):

Il 1-ndoalterounada @2 [ 3 [l 4 M S5 - alterou muito

200
150
100
50
9 .
P:\‘e Q\)’e(\- = . CD‘\\\GG\- & \‘00‘\{%. i o\&\é,ado e

Indique a probabilidade de vir seguir um perfil de uma casa no Instagram
nas diferentes situacdes abaixo descritas, classificando-as de 1(nada
provavel que siga o perfil) e 5 (muito provavel que siga o perfil).

200 M 1-nada provavel que sigaoperfil [l 2 % 3 [l 4 [ 5 - muito provavel que si

150
100
50

0

?\G%e\’e» ) . cpsaeé' ~' 0@5390 i X @%Qo'
] >
74
https://docs.google.com/forms/d/1my5cFugA_ivmSV9w5lw135h4Y CFiXONdBksX0XzkMWc/viewanalytics 13/15
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12/07/2020 A vida social das casas (Utilizadores)

Qual estilo predominante dentre os perfis de casa ou decoracao que vocé
segue?

339 respostas

@ Clean & White

@ Urban Jungle

@ Classic & Vintage
@ Exotic

@ Industrial

@ Nature & Peace

Pense nas 3 ultimas coisas que comprou para a sua casa, a maior parte
delas vocé adquiriu porque:

339 respostas

@ Estava a precisar
(funcionalidade)

@ Achou bonito (estética)

@ Te lembrou algo ou alguém
(emocional)

@ Impulso (influéncia)

https://docs.google.com/forms/d/1my5cFugA_ivmSV9w5lw135h4Y CFiXONdBksX0XzkMWc/viewanalytics 14/15

-132-



12/07/2020 A vida social das casas (Utilizadores)

Identifique abaixo qual seria a op¢do em que o valor agregado de um
produto seria maior, na sua opiniao:

339 respostas

@ Desenvolvido por um designer
conceituado

@ Produzido por grandes

empresas
@ Feito a mao por um artesao

@ Utilizado por alguém que seja
referéncia

Se estivesse se mudando para outro pais e tivesse que se desfazer de
varios objetos que tem em casa, qual vocé nao abriria méao de levar
consigo?

339 respostas

@ Um objeto herdado de familia

@ Um objeto recém-comprado
que vocé teve muita dificuldade
para adquirir

@ Um objeto comprado em uma
viagem marcante

@ Um objeto de um designer
conceituado

@ Um objeto que expressa sua
personalidade

Este contelido ndo foi criado nem aprovado pelo Google. Denunciar abuso - Termos de Servigo - Politica de
Privacidade

https://docs.google.com/forms/d/1my5cFugA_ivmSV9w5lw135h4Y CFiXONdBksX0XzkMWc/viewanalytics 15/15
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ANEXO 05 — Respostas Inquérito Criadores de Contetido
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12/07/2020 A vida social das casas (Criadores de contetido)

A vida social das casas (Criadores de
conteudo)

71 respostas

Publicar analise

Género

71 respostas

@® Feminino
@® Masculino

Idade

71 respostas

6
6 (g 7575 JB.T0)

3 (43:(4,2%) (4,29%)] 3](4,.29%) B)(4,2%)

https://docs.google.com/forms/d/1F8q-hKxRBmN5RICFfe-uTj4ipwLpCcgl91nXq79j154/viewanalytics 116
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12/07/2020 A vida social das casas (Criadores de contetido)

Em qual pais reside?

71 respostas

@ Brasil
@ Portugal
@ Outros

Habilitagdes literarias:

71 respostas

@ Ensino Fundamental (Basico)

@ Ensino Médio (Secundario)

@ Ensino Superior (Licenciatura)

@ Pos-graduagao (especializagéo,
mestrado ou doutorado)

Ocupacgao:

71 respostas

@ Estudante

@ Desempregado(a)

@ Doméstico(a)

@ Trabalhador(a) independente

e @ Trabalhador(a) por conta de
outrem

\ @ Empresario(a)

@ Reformado(a)

A casa

https://docs.google.com/forms/d/1F8q-hKxRBmN5RICFfe-uTj4ipwLpCcgl91nXq79j154/viewanalytics 2/16
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12/07/2020 A vida social das casas (Criadores de contetido)

Qual seu tipo de residéncia?

71 respostas

Sua residéncia é:

71 respostas

Com quem partilha sua residéncia?

71 respostas

@® Casa
@ Apartamento

@ Propria
® Alugada (arrendada)

@ Vivo sozinho(a)

@ Marido ou Esposa

@ Marido/Esposa e filhos

@ Paie/ou Mae

@ Namorado(a)

@ Outros familiares

@® Amigos

@ Outros (pessoas sem vinculos
emocionais)

https://docs.google.com/forms/d/1F8q-hKxRBmN5RICFfe-uTj4ipwLpCcgl91nXq79j154/viewanalytics 3/16



12/07/2020 A vida social das casas (Criadores de contetido)

Em quantas residéncias vocé ja viveu até hoje?

71 respostas

® Uma
@® Duas
@ Trés
@ Quatro ou mais

Quem decorou a sua casa?

71 respostas

@ Arquiteto ou Designer de
Interiores

®Eu
@ Familiares
® Amigos

Vocé ja viveu em uma cidade diferente de onde nasceu?

71 respostas

@ Nao, sempre na mesma cidade.

@® Sim, em cidades diferentes no
mesmo pais.

@ Sim, em cidades e paises
diferentes.

https://docs.google.com/forms/d/1F8q-hKxRBmN5RICFfe-uTj4ipwLpCcgl91nXq79j154/viewanalytics 4/16
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12/07/2020 A vida social das casas (Criadores de contetido)

Quais caracteristicas considerou relevantes na escolha da sua casa?

%0 I desconsidero M considero pouco [0 nem considero / nem desconsidero [l consid

40
20
0
lluminagao natural Tamanho dos espagos Localizagéo (seguranca e Revestimer
comodidade) carpet, ¢
4 >

Em todas as casas onde vivi, sempre tive uma preocupacao com a escolha
do mobiliario e da decoracao.

71 respostas

40
35
30 (49,3%)
20
10
. 4 (5,6%)
1(01,4%)  2(28%) |
\
0
1 2 3 4 5 6 7
https://docs.google.com/forms/d/1F8q-hKxRBmN5RICFfe-uTj4ipwLpCcgl91nXq79j154/viewanalytics 5/16
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12/07/2020 A vida social das casas (Criadores de contetido)

Acredito que o meu gosto pessoal para decoracao tém relagdo com a
minha historia e a cultura onde nasci ou vivi.

71 respostas

30
24
20 (33,8%)
14
10 (19,7%)
) 9
0
1 (1,‘4%) ({2.7%)
0

Gosto de ter em minha casa objetos que me tragam memorias de
momentos da minha vida ou de pessoas.

71 respostas

60

40

20

228%) 2(28%) ¢ (5*‘6%) 3(42%)  4(5,6%)
\ |
0
1 2 3 4 5 6 7
https://docs.google.com/forms/d/1F8q-hKxRBmN5RICFfe-uTj4ipwLpCcgl91nXq79j154/viewanalytics 6/16
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12/07/2020 A vida social das casas (Criadores de contetido)

Muitos dos habitos que tenho para organizar e decorar a casa herdei dos
meus familiares (pai, mae, avos...).

71 respostas

20

Valorizo e tenho elementos em minha casa que transmitem os meus
valores e minha cultura.

71 respostas

40
30
20
10
()
1(1,4%) 0 (0%) 0 (0%) 242.0%)
0 | J 1
1 2 3 4 5 6 7

https://docs.google.com/forms/d/1F8q-hKxRBmN5RICFfe-uTj4ipwLpCcgl91nXq79j154/viewanalytics 7/16
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12/07/2020 A vida social das casas (Criadores de contetido)

Vocé ja decorou algum ambiente de sua casa sozinho(a)?

® sim
® Nzo

Costuma buscar referéncias na internet antes de comprar algo ou
modificar a decorag¢ao da sua casa?

® sim

@® Nzo

@ As vezes
87%

Qual plataforma vocé mais utiliza para buscar referéncias de decoracao?

69 respostas

69 respostas

71 respostas

@® Google

@ Pinterest
@ Instagram
@ Facebook

https://docs.google.com/forms/d/1F8q-hKxRBmN5RICFfe-uTj4ipwLpCcgl91nXq79j154/viewanalytics 8/16
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12/07/2020 A vida social das casas (Criadores de contetido)

Qual plataforma vocé mais utiliza para publicar os seus conteudos de
decoracao?

69 respostas

® Google

@ Pinterest
@ Instagram
@ Facebook

Com que frequéncia acede a esta rede social por semana?

71 respostas

@ Menos de 1 vez por semana
® 1 vez por semana

@ Algumas vezes por semana
@ Todos os dias, 1 vez ao dia

@ Todos os dias, varias vezes ao
dia

Ha quanto tempo criou o perfil da sua casa no instagram?

71 respostas

@® Ha menos de 1 ano
@® Entre 1a3 anos
@ Mais de 4 anos

https://docs.google.com/forms/d/1F8q-hKxRBmN5RICFfe-uTj4ipwLpCcgl91nXq79j154/viewanalytics 9/16
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12/07/2020 A vida social das casas (Criadores de contetido)

Com qual frequéncia realiza as seguintes atividades no perfil da sua casa
no Instagram?

40 MM nunca M raramente WM &4svezes MM frequentemente [ todos os dias

30
20
10
Publicar contetidos criados Publicar referéncias de Comentar em contetidos  Salvar referéi
por si. decoragéo que gosta. criados pela comunidade. de dec
< >

Qual tipo de conteudo vocé mais gosta de partilhar?

71 respostas

@ Fotos e videos que transmitam
o seu estilo de vida.

@ |deias e projetos DIY (faga vocé
mesmo).

@ Referéncias de outras casas e
decoragdes inspiradoras.

https://docs.google.com/forms/d/1F8q-hKxRBmN5RICFfe-uTj4ipwLpCcgl91nXq79j154/viewanalytics 10/16
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12/07/2020 A vida social das casas (Criadores de contetido)

O que lhe motivou a criar um perfil dedicado a sua casa no Instagram?

70 respostas

Vontade de mostrar como é
aminha casa ...

Fazer parte de uma
comunidade.

33 (47,1%)
13 (18.,6%)

Vantagens profissionais.

Obter vantagens como
descontos, cupdes ...
Vontade de partilhar meus
hébitos e rot...

Ajudar e inspirar outras
pessoas.

0 20 40 60

20 (28,6%)

53 (75,7%)

Quais as razdes que o(a) leva a interagir com os perfis de casas no
Instagram?

71 respostas

Compras

Obter informacgéo exclusiva
Descobrir novos produtos
Dar opiniéo

Participar de eventos
Criticar e Avaliar

Obter novos seguidores

36 (50,7%)

Trocar experiéncias.
Conhecer outras culturas.
Fazer parte da comunidade li—1 (1,4%)

58 (81,7%)
26 (36,6%)

https://docs.google.com/forms/d/1F8q-hKxRBmN5RICFfe-uTj4ipwLpCcgl91nXq79j154/viewanalytics
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12/07/2020 A vida social das casas (Criadores de contelido)

Com relacao aos perfis de casas que vocé segue e interage, normalmente
sdo:

71 respostas

@ De casas localizadas no meu
pais onde vivo.

@ De casas de outros paises.

@ De diversos paises, 0
importante é que tenha um
estilo de decoragdo que me
identifico.

80,3%

Identidade no meio digital

Pense nas paginas de casas que vocé segue no Instagram e indique o
quanto que seguir esses perfis alterou sua relacdo frente aos aspectos que
Ihe apresentamos abaixo, utilizando uma escala de 1 (ndo alterou nada) a 5
(alterou muito):

B 1-ndoalterounada M2 3 W4 WM 5- alterou muito

30
20
10
0

o & A 30

@ o e &%
s O > o
< | »
https://docs.google.com/forms/d/1F8q-hKxRBmN5RICFfe-uTj4ipwLpCcgl91nXq79j154/viewanalytics 12/16
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12/07/2020 A vida social das casas (Criadores de contetido)
Indique a probabilidade de vir seguir um perfil de uma casa no Instagram

nas diferentes situacoes abaixo descritas, classificando-as de 1 (nada
provavel que siga o perfil) e 5 (muito provavel que siga o perfil).

I 1-nadaprovavel quesigaoperfi [l 2 03 [l 4 [ 5- muito provavel que si

40
20
0
© G o-
P 2 p° 2°
pP P P nP
4 >

Qual estilo predominante dentre os perfis que segue?

70 respostas

@ Clean & White
@ Urban Jungle
@ Classic & Vintage
m @ Exotic
@ Industrial

@ Nature & Peace

https://docs.google.com/forms/d/1F8q-hKxRBmN5RICFfe-uTj4ipwLpCcgl91nXq79j154/viewanalytics
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12/07/2020 A vida social das casas (Criadores de contetido)

Pense nas 3 ultimas coisas que comprou para a sua casa, a maior parte
delas vocé adquiriu porque:

70 respostas

@ Estava a precisar
(funcionalidade)

@ Achou bonito (estética)

@ Te lembrou algo ou alguém
(emocional)
P

@ Impulso (influéncia)

Identifique abaixo qual seria a opcdo em que o valor agregado de um
produto seria maior, na sua opiniao:

70 respostas

conceituado

@ Produzido por grandes
empresas
@ Feito a m&o por um artesdo

@ Utilizado por alguém que seja
referéncia

https://docs.google.com/forms/d/1F8q-hKxRBmN5RICFfe-uTj4ipwLpCcgl91nXq79j154/viewanalytics
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@ Desenvolvido por um designer
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12/07/2020 A vida social das casas (Criadores de contetido)

Se estivesse se mudando para outro pais e tivesse que se desfazer de
varios objetos que tem em casa, qual vocé ndo abriria mao de levar
consigo?

70 respostas

@® Um objeto herdado de familia

@® Um objeto recém-comprado
que vocé teve muita dificuldade
para adquirir

@ Um objeto comprado em uma
viagem marcante

@ Um objeto de um designer
conceituado

@ Um objeto que expressa sua
personalidade

Caso queira dar sua opiniao pessoal sobre o fendmeno do crescimento dessa
comunidade de casas no Instagram ou indicar o @perfil da sua casa abaixo, ao
final do estudo poderei partilhar contigo um pouco mais sobre minhas
descobertas a volta deste tema. Obrigada pela participac¢ao!

21 respostas

@besimple.home
@acasadelobos
@maria.botija
@decor29
@the.first.floor
simonesbmatos
@aptox
@my.third.floor

@homebypatricia

Este contetido nao foi criado nem aprovado pelo Google. Denunciar abuso - Termos de Servigo - Politica de /
Privacidade

https://docs.google.com/forms/d/1F8q-hKxRBmN5RICFfe-uTj4ipwLpCcgl91nXq79j154/viewanalytics 15/16

-149 -



