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RESUMO

A era digital trouxe novas perspectivas e ampliou possibilidades para o ser humano em suas
relacdes sociais e de consumo. Essas duas areas se embaralham nos ambientes das plataformas de
redes sociais que t€ém avancado para abrir espacos para vendas em suas interfaces graficas. Com
base neste contexto, este trabalho buscou analisar, por meio de uma pesquisa exploratdria, como a
publicidade no aplicativo Instagram e o estimulo ao consumo sdo percebidos pelos usuarios, bem
como procurou tratar da eficacia dos algoritmos da plataforma na sugestdo de publicagdes,
anuncios e conteudos patrocinados de acordo com as preferéncias de cada pessoa. Os resultados
indicaram que cerca de metade dos 202 participantes da pesquisa considera os anincios adequados
com seus interesses € ¢ a favor da personalizacdo dos contetidos proporcionada por meio dos
algoritmos. A maioria dos respondentes (91,58%) também afirmou ja ter pesquisado produtos ou
marcas depois de ver um anuncio no Instagram. Apesar disso, 55% dos respondentes também
afirmaram discordar em alguma medida com a quantidade de antincios exibidos no aplicativo.

Palavras-chave: Comunicagdo, marketing online, publicidade digital, plataformas digitais,
Instagram, algoritmos.



ABSTRACT

The digital age has brought new perspectives and expanded possibilities for human beings in their
social and consumer relationships. These two areas are mixed up in the environments of social
networking platforms that have advanced to open spaces for sales in their graphical interfaces.
Based on this context, this work sought to analyze, through exploratory research, how advertising
on the Instagram application and the stimulus to consumption are perceived by users, as well as
sought to address the effectiveness of the platform's algorithms in suggesting publications, ads and
sponsored content according to each person's preferences. The results indicated that about half of
the 202 survey participants consider ads to be appropriate to their interests and are in favor of
content personalization provided through algorithms. Most respondents (91.58%) also claimed to
have already researched products or brands after seeing an ad on Instagram. Despite this, 55% of
respondents also said they disagreed to some extent with the number of ads displayed on the app.

Key words: Communication, online marketing, digital advertising, digital platforms, Instagram,
algorithms.
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1. Introdugao

O advento da internet e das plataformas de redes sociais impactou o comportamento do
mercado. O marketing online se apresenta atualmente como uma necessidade para empresas que
buscam crescimento e expansdo de seus clientes. No meio virtual, as possibilidades de marketing
estdo em constante mudanga e ampliagdo. Nesse contexto, marcas grandes e pequenas disputam

espago em plataformas digitais, entre elas o Instagram.

Algumas das plataformas de redes sociais, como ¢ o caso do Instagram, se adaptaram para
se tornar também um espaco de vendas. Em 2020, com a pandemia da covid-19, o chamado e-
commerce cresceu ainda mais. A crise sanitaria incentivou marcas que ainda ndo estavam “online”
a adaptarem seus negdcios. E, para as que ja estavam presentes no mundo virtual, a busca por

engajamento foi também intensificada.

A forma como o consumidor se comporta nesse contexto ¢ tema de diversas pesquisas que
guiam o trabalho de profissionais de marketing e também o modelo de negocios de grandes
plataformas na internet. Essas tltimas atualizam seus algoritmos constantemente, que sdo um
recurso essencial para entender e atingir o publico-alvo, bem como basear todo o funcionamento

das plataformas.

Em sua navegacao online, o consumidor ¢ bombardeado por anuncios e sugestdes de
contetidos, pagos ou ndo, baseadas em seu historico de pesquisa, compras anteriores € também sua
atividade em sua bolha de relacionamento virtual. Por meio deles e os dados que o proprio usuario

compartilha, as ofertas se tornam cada vez mais direcionadas para o perfil de cada comprador.

E valido, portanto, debater se o consumidor tem consciéncia de que sua navegacao online
alimenta e a0 mesmo tempo ¢ resultado de sugestdes algoritmicas. Como os usudrios avaliam as

sugestdes de contetido e anlincios, feitas com base em algoritmos, em seus perfis no Instagram?

O objetivo geral dessa pesquisa ¢ mapear, por meio de pesquisa exploratoria, como a
publicidade no aplicativo Instagram ¢ percebida pelo consumidor, principalmente os jovens, e
também a percep¢ao dos usudrios sobre o desempenho dos algoritmos aplicados. Para tal, a
pesquisa busca tratar da avaliacio dos consumidores sobre a relevancia dos contetidos

(patrocinados ou ndo) e anuncios sugeridos para seus perfis no Instagram e se sdo decisivos para
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que fagam ou ndo uma compra online. Dessa forma, a pesquisa também trata do estimulo ao

consumo percebidos pelos usudrios.

Os jovens foram escolhidos como publico-alvo de maior destaque por esse grupo aderir
mais facilmente a tendéncias, além de crid-las. Também tém papel relevante em influenciar o
restante do mercado. O proprio Facebook, que adquiriu o Instagram em 2012, surgiu de um projeto

de um grupo de jovens universitarios.

Esta pesquisa também pretende abordar parte do historico do Instagram e sua evolucdo
gradual para se tornar, além de uma plataforma digital de rede social, uma plataforma de vendas.
Neste sentido, busca tratar o porqué de o Instagram estar se tornando tdo essencial para o marketing

€ para as marcas.

O conceito e os assuntos relacionados aos algoritmos também serdo tratados neste trabalho,
mas a perspectiva matematica e da computagdo ndo sera aprofundada, visto que o objetivo do
trabalho ndo ¢ detalhar o funcionamento dos algoritmos, mas sim abordar como estes sdo

percebidos e vistos pelo consumidor usudrio do Instagram.

A escolha do tema deste trabalho foi pensada de modo que atendesse ao critério de utilidade
técnica para a profissdo e também ao de utilidade social para os consumidores internautas. Para os
profissionais da area, este trabalho visa ser util em esclarecer melhor as preferéncias do consumidor

e usudrio do Instagram para, assim, servir de guia as estratégias de marketing.

J4 o lado de utilidade social desta pesquisa esta relacionado a ideia de debater e trazer mais
transparéncia sobre como as plataformas de redes sociais, no caso o Instagram, funcionam. Um dos
objetivos ¢ apresentar com mais clareza o que sdo os algoritmos e o que guia a personalizacdo da

experiéncia do usudrio do seu Feed'.

Para tal, este trabalho se divide em sete secdes para além de sua introdugdo. Sdo elas:
contextualizagcdo, metodologia, revisdo tedrica, resultados e discussdo, conclusdo, referéncias e

apéndice.

1O Feed do Instagram ¢ o espago central da plataforma em que sdo exibidos as fotos e os videos publicados pelo
circulo de perfis que cada usuario segue no aplicativo.
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2. Contextualizacao

As possibilidades do mundo digital revolucionaram as formas de interagdes entre as pessoas
e entre os cidaddos e as marcas. Em tempos de cultura da convergéncia, conceito proposto por
Henry Jenkins (2008), o publico agora participa cada vez mais na producdo de contetdo e as

plataformas de redes sociais foram responséaveis por ampliar esse comportamento.

Sao maltiplos suportes e formatos. Segundo Jenkins (2008, p. 29), prevalece a busca do
publico por experiéncias de entretenimentos — isso configura novo desafio para as empresas que
precisam cada vez mais pensar estratégias de ndo so atrair, mas também entreter seus clientes para
fidelizé-los. Além da co-participagdo no processo de criacdo e consumo de contetdo, a interacao

entre pessoas € marcas também aumentou.

Se os antigos consumidores eram tidos como passivos, 0S Novos
consumidores sdo ativos. Se os antigos consumidores eram previsiveis e
ficavam onde mandavam que ficassem, os novos consumidores sdo
migratérios, demonstrando uma declinante lealdade a redes ou a meios de
comunicagdo. Se os antigos consumidores eram individuos isolados, os
novos consumidores sdo mais conectados socialmente. Se o trabalho de
consumidores de midia ja foi silencioso e invisivel, os novos consumidores
sdo agora barulhentos e publicos. (JENKINS, 2008, p. 47).

Esse novo perfil de consumidor, exigente e participativo, surge depois de uma gradativa
mudanga com o advento do uso de computadores, a “convergéncias das midias” e o surgimento da
cibercultura (SANTAELLA, 2013). Em The Language of New Media (2001), Lev Manovich trata
sobre o que sdo as novas midias e o papel do computador na nova era. As novas midias seriam
aquelas convertidas ou criadas por computadores. Ao diferenciar as antigas e as novas midias, o
autor afirma que os novos formatos podem ser representados numericamente, descritos em uma
fung¢do matematica e estdo sujeitos a manipulacdo algoritmica (MANOVICH, 2001, p. 49). O autor
também define outros principios relacionados as novas midias: estrutura modular de elementos, a
modularidade; a capacidade de automagdo de ao menos parte do processo; a variabilidade,
capacidade de ter diferentes versdes; e a transcodifica¢do, possibilidade de traducdo para outro

formato a partir da “camada cultural” para a “camada computacional”.
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Em suma, o computador e as midias por ele distribuidas sdo o diferencial das chamadas
novas midias. Santaella (2013, p. 120) afirma que a revolucao midiatica do computador implicou
todos os estagios da comunicacdo e afetou todos os tipos de midias: “Assim, as novas midias
representam a convergéncia de duas trajetdrias historicas, a computacional e a das tecnologias
midiaticas”. A chamada “convergéncia das midias”, conforme a autora, diz respeito ao processo

em que os computadores passaram a absorver as linguagens humanas anteriores:

Fundiram-se assim, em um Unico aparelho complexo, o computador, todas
as formas anteriores de comunica¢d@o humana: o coédigo verbal (imprensa,
revistas, livros), o audiovisual (televisdo, video, cinema), as
telecomunicagdes (telefone, satélites, cabo) e a informatica (hard e software).
E esse processo que passou a ser chamado de “convergéncia das midias”.
(SANTAELLA, 2013, p. 146).

Essa nova convergéncia permitiu o crescimento da cibercultura. Para além dos
computadores, a banda larga e depois as redes sociais também foram cruciais para esse novo
cenario. Santaella (2013, p. 167) afirma que as inovagdes tecnoldgicas e o surgimento das redes
sociais digitais sdo fruto basicamente da popularizagdo da banda larga. Isso porque por meio dela
surgiu a possibilidade de armazenamento em nuvem; o comércio de eletronicos decolou e, assim,
os “espagos virtuais de sociabilidade, ou seja, as plataformas para as redes sociais, incrementadas

pela conexd@o permanente viabilizada pelos dispositivos méveis” foram difundidos.

Enfim, a tecnologia computacional estd fazendo a mediacdo das nossas
relagdes sociais, de nossa auto-identidade e do sentido mais amplo de vida
social. O celular com mais ou menos inteligéncia e varias outras formas
eletronicas de extensdo humana tornaram-se essenciais a vida social e se
constituem nas condi¢des para a existéncia da cibercultura. Esta foi se
estabelecendo firmemente na medida em que passamos a usar, de modo
crescente, formas mediadas de comunica¢ao digital. (SANTAELLA, 2013,
p. 145).

Santaella (2013) afirma que o ser humano se tornou ubiquo a partir do surgimento do
ciberespaco, que ¢ liquido, fluido e mdvel, podendo ser resumido como a nuvem informacional
que envolve as pessoas. Por isso, ao estar presente nesse espacgo ciber e no mundo fisico, o ser
humano tem em sua frente o “horizonte da ubiquidade”, que é potencializado pelos dispositivos

moveis e pelas plataformas de redes sociais.



15

Ao citar Koo (2011), Lucia Santaella (2013) menciona previsdes para os proximos anos do
impacto da tecnologia na vida em sociedade. Afirma que as redes sociais ganhardo maior destaque
com adesdo de diferentes faixas etérias e sociais. Neste sentido, passardo a ser discutidos com mais
pertinéncia os aspectos éticos do uso das redes e da tecnologia, como o manuseio dos dados de

cada pessoa.

Os problemas de privacidade e a liberdade de expressao ganhardo destaques
cada vez maiores, e os legisladores serdo os protagonistas nesse cenario. Os
dispositivos serdo cada vez mais poderosos nos aspectos de usabilidade (com
aumento exponencial dos aplicativos). Em especial, os aparelhos méveis
serdo ainda mais sofisticados do que hoje. A convergéncia das midias estara
presente na maioria dos aparelhos celulares, que, por sua vez, deixardo
definitivamente de ser um mero telefone mével para assumir o papel de
principal conector do individuo com a sociedade. A tela sensivel ao toque
serd um item obrigatdrio para os smartphones, € os aplicativos de rede social
sempre estarao presentes (SANTAELLA, 2013, p. 40).
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3. Metodologia

A pesquisa exploratoria descritiva foi adotada como metodologia de estudo. Esse método
foi escolhido por ser, em relagdo a forma de coleta de dados, um tipo de pesquisa amplo e que
permite ter um retrato geral do tema para embasar ideias e hipdteses futuras, além de possibilitar

ter mais informagdes sobre o perfil de consumidores usudrios do Instagram.

Foi realizado um estudo quantitativo com aplicagdo de questionario do tipo survey com
Escala de Likert (1932) de 7 pontos. A pesquisa foi aplicada de forma online. Inicialmente foi
aplicado um pré-teste para medir a clareza do questionario da pesquisa para os participantes e

fornecer pontos de melhoria para as perguntas elaboradas.

Os pré-testes sdo realizados junto a uma amostra reduzida de individuos e servem para
identificar aspectos negativos porventura existentes no instrumento de coleta de dados (CUNHA,
AMARAL e DANTAS, 2015, p. 250). Esse teste inicial da pesquisa foi respondido por 16 pessoas.
A partir do teste também foi possivel checar a usabilidade da pesquisa em dispositivos moveis,

além de aprimorar e incluir perguntas ao questionario.

Para este estudo, foi utilizada uma amostra de conveniéncia, selecionada, portanto, a partir
de uma técnica de amostragem nao probabilistica. Métodos de ndo probabilidade t€ém sido usados
cada vez mais com o surgimento de pesquisas on-line (BAKER et al, 2013, apud MOY e MURPHY,
2016).

Uma amostragem por conveniéncia ¢ um tipo menos rigoroso de amostragem e, por isso,
de certo modo, tem o seu rigor estatistico comprometido (CUNHA, AMARAL e DANTAS, 2015,
p. 179). Nesse tipo de amostragem, o pesquisador seleciona, conforme sua conveniéncia, 0s
elementos para compor a amostra. Por esse motivo, nos estudos com amostra de conveniéncia nao
se pode generalizar os resultados de pesquisa, mas isso ndo torna os achados irrelevantes. Quando
pesquisas sdao conduzidas sem o beneficio da amostragem probabilistica, os pesquisadores devem
se atentar especialmente ao relato de seus métodos e conclusdes, de tal forma que seja possivel
compreender plenamente as suposi¢des e limitagdes decorrentes da abordagem de amostragem

(MOY e MURPHY, 2016, p. 26).
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O tamanho da amostra foi definido com base em uma margem de erro de 7% e com um
grau de confianca de 95%, a partir de uma planilha de calculo de amostra? desenvolvida pelo

professor Edmundo Brandao Dantas. Foram obtidas 209 respostas ao questionario.

O questionario foi divulgado no Instagram e no aplicativo de mensagens WhatsApp. A

imagem utilizada na divulgacdo da pesquisa nas redes sociais pode ser conferida no apéndice.

Moy e Murphy (2016) indicam que nos ltimos anos as redes sociais t€ém sido usadas para
complementar ativamente os processos de pesquisa por meio do desenvolvimento de questionarios,
recrutamento, localizacdo de participantes e outras aplicagdes. A exemplo do que ocorreu neste
estudo, as plataformas digitais também podem ser usadas para o recrutamento direto de amostras

ndo probabilisticas para pesquisas.

Os participantes responderam 19 perguntas, das quais 3 foram relacionados a dados
demograficos da amostra como género, idade e em qual unidade federativa residiam. O

questionario foi composto exclusivamente por perguntas objetivas e fechadas.

A pergunta filtro questionava aos participantes se tinham uma conta no Instagram. Foram

consideradas respostas validas as de pessoas que afirmaram ter um perfil no aplicativo.

Os participantes responderam perguntas e classificaram afirmagdes sobre frequéncia,
habitos e opinides conforme escala de 1 a 7, em que 1 correspondia a menor e 7 a maior frequéncia,
concordancia, utilidade, satisfacdo. A Escala de Likert (1932) foi utilizada, pois ndo sé fornece
uma resposta para uma pergunta como indica o grau de conformidade ou discordancia em relagao
ao que ¢ questionado (CUNHA, AMARAL e DANTAS, 2015, p. 201). Sendo assim, essa escala
somatdria permite respostas mais claras e especificas do que se fosse oferecido, por exemplo,
apenas as opgdes opostas de “sim” e “ndo” ou “concordo” e “ndo concordo” na forma de uma

variavel binaria. Também foram feitas 4 perguntas de “sim” ou “nao”.

Sobre o objeto de estudo da pesquisa, foi perguntado aos participantes inicialmente se

possuiam contas no Instagram. Em seguida, responderam sobre habitos de uso do Instagram, como

2 A férmula de calculo foi desenvolvida anteriormente e com fins académicos pelo professor
Edmundo Brandao Dantes, da Faculdade de Comunicagdo da Universidade de Brasilia. Portanto,
ndo foi elaborada com exclusividade para essa pesquisa, mas sim utilizada para embasar este estudo.
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frequéncia, contato com perfis de marcas ou produtos, exposicdo a anuncios e contetdos

patrocinados e a opinido sobre a pertinéncia desses anuncios em relagdo as suas preferéncias.

O questionario foi elaborado e aplicado por meio da plataforma Google Forms. Para evitar
respostas repetidas de um mesmo participante, foi incluida uma configuracdo para limitar a uma
resposta por email. Com isso, a plataforma exigiu que o participante estivesse logado em uma conta
Google para responder ao formulério. O mecanismo de restricdo foi adotado para evitar respostas
repetidas de um mesmo participante. A ideia de limitar as respostas também teve o objetivo de
poder afirmar com mais propriedade que o nimero de respostas recebidas corresponde ao nimero
de pessoas que responderam a pesquisa. Mas, ainda assim, as pessoas também eventualmente

poderiam repetir sua participagdo ao acessar o formuldrio por meio do login com outro email.

Por um lado, essa opg¢ao pode ter efeito de reduzir o nimero de respondentes por exigir o
login. Porém, por outro, pode aproximar mais as respostas da realidade evitando ter dados

amparados em respostas desacertadas.

As respostas ao questionario foram coletadas do dia 22 de margo ao dia 2 de abril de 2022.
Foram recebidas 209 respostas, sendo 202 pertinentes para este trabalho. Foram desconsideradas
respostas de pessoas que ndo possuem uma conta no Instagram ou que a utilizam menos de uma

Vez por mes.
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4. Revisdo teorica

4.1 As redes sociais online

As redes sociais “relacionam-se a pessoas conectadas em fun¢do de um interesse comum”
(GABRIEL, 2010, p. 202), o que pode ocorrer dentro e fora da internet. Quando uma rede de
computadores conecta uma rede de pessoas e organizagdes, ¢ uma rede social (GARTON,

HAYTHORNTHWAITEN e WELLMAN, 1997, p.1, apud RECUERO, 2009, p.15).

Neste sentido, o que se costuma chamar de “rede social” para se referir a sites como o
Instagram, Facebook, Twitter, LinkedIn e outros sdo, na realidade, plataformas digitais ou sites de
redes sociais. De acordo com Martha Gabriel (2010), no mundo online, “a rede social se forma
sobre a plataforma e pode até estar sobre outras plataformas também”. Dessa forma, a empresa ou
o consumidor pode estar simultaneamente em varias plataformas. Como estruturas sociais, as redes
sdo estudadas ha anos:

O estudo da sociedade a partir do conceito de rede representa um dos focos
de mudanga que permeia a ciéncia durante todo o século XX. Durante todos
os séculos anteriores, uma parte significativa dos cientistas preocupou-se em
dissecar os fendmenos, estudando cada uma de suas partes detalhadamente,
na tentativa de compreender o todo, paradigma frequentemente referenciado
como analitico-cartesiano. A partir do inicio do século passado, no entanto,

comegam a despontar estudos diferentes, que trazem o foco para o fendmeno
como constituido das interagdes entre as partes. (RECUERO, 2009, p. 17).

Segundo Raquel Recuero (2009, p. 22), estudar redes sociais ¢ estudar os padrdes de
conexdes expressos no ciberespago para compreender elementos dindmicos e de composi¢cdo dos
grupos sociais. De modo geral, a autora define (2009, p. 24) rede social como “um conjunto de dois
elementos: atores (pessoas, instituicdes ou grupos; os nods de uma rede) e suas conexdes (interagdes

ou lagos sociais)”. Afirma que por si so as redes sdo metaforas estruturais.

No ambiente virtual, as redes sociais costumam ser confundidas com o conceito de “midias
sociais” que esta relacionado aos conteudos gerados e compartilhados por pessoas nas redes sociais

online (GABRIEL, 2010, p. 202).
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Finalmente, a interacdo mediada pelo computador ¢ também geradora e
mantenedora de relagdes complexas e de tipos de valores que constroem e
mantém as redes sociais na Internet. Mas mais do que isso, a interagdo
mediada pelo computador ¢ geradora de relagdes sociais que, por sua vez,
vao gerar lagos sociais. O conjunto das interagdes sociais forma relagdes
sociais. (RECUERO, 2009, p. 36).

Santaella (2013) se referiu as plataformas de redes sociais como o “mais recente estouro do
universo digital” capazes de transmitir de forma publica “as rela¢des, interesses, intengdes, gostos,
desejos e afetos dos usudrios registrados nessas plataformas” por meio de processos de acesso e
compartilhamento velozes. E nesse contexto que as marcas atuam, se alimentando de informagdes
sobre seus publicos mediadas por grandes plataformas mundiais que detém os dados de milhdes de

usuarios.

Martha Gabriel (2021) afirma existir uma nova forma de e-commerce especifica para o
consumo feito por meio de plataformas de redes sociais, o social commerce ou s-commerce. Fazem
parte desse tipo de modalidade, por exemplo, as opgdes de publicagdes no Instagram que sdo
integradas a catdlogos de produtos e exibem prego nas imagens.

O social commerce ¢ um tipo de comércio eletronico que ocorre nas redes
sociais. O s-commerce tem por caracteristica ser realizado em ambientes
sociais e por meio de midias sociais. Esse tipo de e-commerce inclui varios
aspectos que vao desde a apresentacdo de um produto ou servico em uma
midia social, passando por compra em aplicativos de mensagens, até o

pagamento movel por meio de um aplicativo de rede social, como o
Facebook Pay. (GABRIEL e KISO, 2021, p. 184).

Os jovens sdao grandes entusiastas dos sites de redes sociais e do surgimento de novas
plataformas do tipo. Eles estdo integrados nas geragdes Y (millennials) e Z que sao mais digitais e
também representam os maiores mercados consumidores (KOTLER, KARTAJAYA e
SETIAWAN, 2021, p. 15). Na internet, os consumidores, especialmente os jovens, que sdo mais
abertos a se expor, produzem dados diarios de suas atividades. Esse conjunto de informagdes aliado
a uma analise primorosa, como a feita por uma inteligéncia artificial, sdo o caminho para o

profissional de marketing entender melhor o mercado e seu publico-alvo para pensar estratégias.
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No contexto digital, todo ponto de contato com o cliente - transagdes,
ligagdes para a central de atendimento e troca de e-mails - fica registrado.
Além disso, o cliente deixa pegadas toda vez que navega pela internet e posta
alguma coisa nas redes sociais. Deixando de lado as preocupacdes em
relacdo a privacidade, trata-se de uma montanha de ideias a explorar. Com
uma fonte de informacgdes tdo ricas, os profissionais de marketing podem
estabelecer o perfil do cliente em nivel individual e granular, permitindo um
marketing em escala cara a cara. (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN,
2021, p. 22).

A estratégia baseada nos dados de navegacdo dos consumidores permite elaborar contetudos
e anuncios mais direcionados e com mais relevancia para o usudrio. No entanto, as janelas de
oportunidades sdo cada vez mais curtas, as preferéncias e interesses dos clientes que vivem

conectados mudam constantemente (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2021, p. 23).

4.2 O que € o Instagram?

O Instagram ¢ uma plataforma de rede social criada em 2010 para o compartilhamento de
fotos e videos. Foi fundada por Mike Krieger e Kevin Systrom. Em seu site institucional, a marca
afirma que dé as pessoas “o poder de criar comunidades e aproximar o mundo” (INSTAGRAM,
2022). Em junho de 2018, o aplicativo alcangou a marca de 1 bilhdo de usuarios. Cerca de 2 anos
depois, em 2020, j& era a 5% plataforma de rede social mais popular do mundo, conforme noticiado

pelo portal g/ no aniversario de 10 anos da plataforma.

O relatorio “Q1 2022: Store Intelligence Data Digest” da empresa Sensor Tower's indicou
que o Instagram foi o segundo aplicativo com maior nimero de downloads no primeiro trimestre

de 2022, atras apenas do Tik Tok?.

De acordo com Manovich (2017), o Instagram veio para exemplificar a nova era da
fotografia movel. A plataforma combina diferentes elementos da cultura fotografica que ao longo

dos séculos XIX e XX foram separados.

3 Aplicativo langcado em 2016 pela empresa chinesa ByteDance com a proposta de permitir a publicagdo e
compartilhamento de videos curtos.
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Esta plataforma ¢ um desenvolvimento notavel na histéria da midia moderna. Ele
permite que vocé capture, edite e publique fotos, visualize fotos de seus amigos,
descobrir outras fotos através da pesquisa, interagir com elas (curtir, comentar,
repostar, postar em outras redes), entre em conversas com autores de fotos e outros
que deixaram comentarios, criar colecdes de fotos, alterar sua ordem, etc. tudo a
partir de um unico dispositivo. (MANOVICH, 2017, p. 11).

Ao analisar 15 milhdes de imagens compartilhadas no Instagram entre 2012 e 2015 em 16

cidades, Manovich concluiu que os “sujeitos e estilos das fotografias sao fortemente influenciados

por valores sociais, culturais e estéticos de um determinado local ou grupo demografico” (2017, p.

26). Lev Manovich também concluiu em seu estudo que no Instagram os usudrios valorizam a

Em outras palavras: se o Google ¢ um servigo de recuperagdo de informacdes, o
Twitter ¢ para troca de noticias e links, o Facebook ¢ para comunicagado social e o
Flickr ¢ para arquivamento de imagens, o Instagram ¢ para comunicagdo visual
estética. (MANOVICH, 2017, p. 41).

Manovich introduz o conceito “instagramism’ como a “combinagdo de uma forma de midia

e conteudo especifico” (2017, p. 80). Segundo o autor, essa pratica ndo se preocupa em contar uma

histéria com uma narrativa cinematografica, apesar de mostrar elementos concretos.

Eu uso o termo “Instagramismo” como uma analogia aos movimentos da arte
moderna como o futurismo, cubismo, surrealismo etc. Como esses —ismos anteriores,
o Instagramismo oferece sua propria visdo do mundo e sua linguagem visual. Mas,
ao contrario dos movimentos artisticos modernistas, o Instagramismo ¢ moldado por
milhdes de autores conectados e participando do Instagram e outras redes sociais.
(MANOVICH, 2017, p. 115).

Para o autor o aspecto-chave do Instagramismo ¢ o foco no “mood” (humor) e na

“atmosphere” (atmosfera), em vez de representacdo ou comunicacdo de emocgdes. Apesar disso, a

pratica ndo se opde “dramaticamente a imagens e géneros ‘comerciais’ ¢ ‘dominantes’, como o

género de estilo de vida de fotografia e videografia”, mas apresenta pequenas e sutis distingdes

dessas imagens (MANOVICH, 2017, p. 119). O autor conclui que o Instagramismo nao ¢ sobre

diferengas bindrias do mainstream, mas sim “sobre selecdo e combinacdo de elementos particulares,

extraidos de diferentes universos historicos, incluindo ofertas comerciais” (MANOVICH, 2017, p.
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Para além de um ambiente de comunidade, ao longo dos anos, o Instagram se tornou um
importante canal para promocao e criagdo de contetido e também de vendas. A transi¢do ocorreu
de forma gradual. As principais mudangas foram realizadas depois de abril de 2012 quando o
Instagram foi adquirido por US$ 1 bilhdo pela entdo companhia chamada Facebook — a empresa
foi renomeada como Meta em outubro de 2021. A Meta administra atualmente as plataformas do

Facebook, WhatsApp e Instagram.

Em agosto de 2016, o Instagram seguiu o modelo do aplicativo Snapchat*, em alta na época,
e adotou a fungdo “Story”, que permite a publicacdo de fotos e videos que ficam disponiveis por
apenas 24 horas. O modelo era sucesso no Snapchat que popularizou os filtros, recurso que
modifica imagem por meio de efeitos de cdmera que utilizam tecnologia de realidade aumentada
para alterar a imagem real. A funcionalidade foi adaptada e adotada pelo Instagram e, depois,

também expandida para o Facebook e WhatsApp por meio do recurso “Status”.

Como parte dos recursos de “Stories”, o Instagram também permitiu que os usudrios
pudessem fazer transmissdes ao vivo, as chamadas “Lives”. No ano seguinte, em 2017, liberou a
possibilidade de convidar amigos e espectadores para participar de videos ao vivo. Dois anos
depois, em margo de 2018, o Instagram deu o passo mais significativo até entdo para monetizar a
plataforma e liberou no Brasil a fun¢do de “Loja” ou “Compras” para perfis de marcas e produtos.
O objetivo foi incentivar compras online via plataforma ao permitir que os perfis tenham um espago
para identificar precos de seus produtos. O recurso vale para as contas comerciais. Com a medida,

a plataforma cada vez mais se torna uma vitrine para empresas.

Mais tarde, com o advento de aplicativos como o 7TikTok e em mais um movimento de
adaptagdo para se manter relevante, o Instagram criou o recurso “Reels”, que permite ao usuario

editar e publicar videos curtos.

4 Aplicativo de mensagens e compartilhamentos de fotos e videos por periodo limitado criado pela empresa americana
Snap Inc. em 2011. Foi um dos estreantes no formato de compartilhamento de contetido com tempo de duracao
determinado por quem publica e uso de filtros com uso de tecnologia de realidade aumentada.
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As sucessivas atualizagcdes, como a possibilidade de duragdo mais longa de videos na
plataforma e entre outras, também sdo seguidas de melhorias nas métricas da plataforma. Para
perfis marcados como comerciais, o Instagram permite que o usudrio da conta tenha acesso a
mensuracdo de engajamento, como graficos de visualizacdes, interagdes, visitas ao perfil e cliques

para um enderego externo como o site da marca.

Em relacdo aos algoritmos usados na plataforma, eles comegaram a ser cada vez mais
falados e conhecidos com uma mudanga de 2016 que fez com que as publicagdes deixassem de ser
apresentadas ao usuario em ordem cronologica no Feed. Com a medida, a plataforma passou a

exibir as publicagdes mais relevantes, de acordo com os critérios determinados pelo algoritmo.

Parte do funcionamento dos algoritmos do Instagram consiste em mostrar ao usudrio o
conteudo que mais lhe interessa depois de medir e verificar a frequéncia com que a pessoa interage

com esse tipo de conteudo.

E por meio do funcionamento dos algoritmos que o Instagram personaliza e elenca o que
exibir para o usudrio em cada painel do aplicativo no Feed, no Stories, no Reels e no Explorar.
Diferentes classificagdes sdo feitas para cada parte do aplicativo. Em 2022, o Instagram ja estuda
retornar a possibilidade de exibi¢do do Feed cronoldgico, segundo relatou o chefe da empresa,
Adam Mosseri, em depoimento ao Senado dos Estados Unidos, em 8 de dezembro de 2021,

conforme noticiou o portal g/.

Em um texto publicado pelo Instagram em junho de 2021, Mosseri explicou porque a
plataforma optou por mudar a ordem e o critério como eram exibidas as publica¢des a partir de

2016:

Quando foi langado em 2010, o Instagram era um fluxo unico de fotos em
ordem cronoldgica. Porém, conforme mais pessoas comegaram a usar o
aplicativo, uma quantidade maior de conteudo era compartilhada. Entdo,
para a maioria delas, era impossivel ver tudo o que era publicado,
principalmente as publicacdes pelas quais se interessavam. Em 2016, as
pessoas nao viam 70% das publicagdes no Feed e quase metade das
publicagdes de amigos mais proximos. Por isso, desenvolvemos e
implementamos um Feed que classifica as publicagdes com base no
conteido que vocé considera mais relevante (MOSSERI, 2021, sem
paginagao).
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4.3 A publicidade no Instagram

Os algoritmos de classifica¢do estdo diretamente relacionados com os anincios por serem
eles que ajudam a viabilizar o farget do publico-alvo para cada agdo paga. Por ser uma vitrine para
pessoas, produtos e marcas, toda a¢do no Instagram pode ser vista como uma forma de fazer
publicidade de algo. Mas, a plataforma tem atualmente as opgdes de acdes pagas com anuincio e
contetidos patrocinados, seja por Stories ou Reels, no Feed ou na aba Lojas. A introdugdo dessas

possibilidades foi feita aos poucos, com seguidas atualizacgdes.

Em abril de 2015, o Instagram introduziu os antincios pagos na plataforma no Brasil. A
estreia foi calculada e contou com pecas de publicidade das agéncias Africa, AlmapBBDO,
CuboCC, DM9DDB, Fbiz, JWT e Wieden+Kennedy para 8 marcas (Avon, CloseUp, Coca-Cola,
Mitsubishi, Mondelez, Visa, Vivo e Volkswagen), conforme noticiou o portal Meio & Mensagem.

Em julho daquele ano, a compra de midia paga na plataforma foi liberada para outros usudrios.

Desde 2013, pouco depois da aquisi¢ao do Instagram pelo Facebook, os antincios ja haviam
sido introduzidos nos Estados Unidos. O Brasil foi o sexto pais a vender midia na plataforma.
Desde entdo, a plataforma apenas expandiu e consolidou suas formas de vender publicidade. Em
seu site oficial, ha atualmente se¢des especificas para empresas e criadores de conteudo. Dados de
outubro de 2019 da propria plataforma, indicaram que 90% dos usudrios seguem ao menos uma

empresa. Sobre como funcionam os anincios no Instagram, a empresa afirma:

Queremos exibir anuncios de empresas que sejam interessantes e relevantes
para vocé. Para isso, usaremos informagdes sobre o que vocé faz no
Instagram e no Facebook (nossa matriz), além da atividade de sites e de
aplicativos de terceiros que vocé usa. Também podemos usar informagdes
fornecidas por empresas de fora do Instagram ou dos produtos das empresas
da Meta para decidir quais anincios mostrar a vocé. (INSTAGRAM, 2022,
sem paginagao).

Recurso ainda pouco conhecido pelos usuérios do Instagram ¢ o Relatério da Biblioteca de
Anuncios da Meta, um conjunto de dados da mega plataforma que retne historico sobre os anuncios
pagos. No site, € possivel inclusive pesquisar anuncios inativos sobre “temas sociais, elei¢des ou

politica”.
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S6 no Brasil, desde agosto de 2020, foram gastos mais de R$ 167,3% milhdes com anuncios,
segundo a plataforma. O valor foi investido em mais de 1,5 milhdo de pegas pagas. Os dados estao
disponiveis no site da Meta e podem ser pesquisados por pais, data e anunciantes. Segundo a
empresa, um anincio aparecera na biblioteca em até 24 horas a partir do momento em que obtiver
a primeira impressao.

Para manter a transparéncia da publicidade em nossa plataforma, todos os
anuncios ativos veiculados no Instagram aparecerdo na Biblioteca de
Anuncios. Para maior transparéncia, todos os anuincios sobre temas sociais,

elei¢des ou politica ativos e inativos permanecerdo na biblioteca por sete
anos. (INSTAGRAM, 2022, sem paginagio).

Em nivel pessoal, o usuario do Instagram também pode consultar sua atividade e historico
de envolvimento com antincios que aparecem em seu perfil. Ao consultar as configuragdes em
“Atividade de anuncios” a pessoa pode ter acesso aos anuincios com o0s quais “interagiu

recentemente no Instagram”.

O Instagram utiliza ainda ocasionalmente pesquisas com seus usudrios para medir a
relevancia de seus anuncios. Um exemplo dessa estratégia ¢ a pesquisa imediata realizada assim
que o usuario fecha a pagina de antincio que acessou a partir do Instagram. Os critérios para a
aplicagdo das pesquisas nao sdo claros. Ao longo do desenvolvimento deste trabalho, uma pesquisa
do tipo foi apresentada para a autora depois de visitar o site Shein Brasil, loja fast-fashion
internacional. Depois de navegar no site a partir de um anuncio exibido e abandonar o “carrinho

de compras” o Instagram exibiu a seguinte pergunta:

SEm consulta, no dia 22 de abril de 2022, ao Relatorio da Biblioteca de Antincios da Meta, a plataforma informou que
desde agosto de 2020 o total de antincios na Biblioteca de Anuncios era de 1.555.196 com valor total gasto de
R$ 167.313.748.
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Figura 1: Pesquisa realizada pelo Instagram sobre eficacia de anuncios

Pesquisa

0 tempo que vocé gastou com a pagina
SHEIN Brasil's valeu a pena?

Totalmente

Em grande parte

Razoavelmente

Quase nada

Nem um pouco

Seu feedback € andnimo e sera usado para ajudar o

Instagram a criar uma melhor experiéncia de anuncio.

Fonte: Reprodugao Instagram, 2022

A titulo de teste e para verificar as possibilidades de caminhos da pesquisa a depender da
resposta feita, duas possibilidades foram checadas. A primeira delas considerou uma resposta
positiva. A partir deste caminho foi exibido outra pergunta sobre o “motivo” que fez o tempo gasto

no site da loja ter valido a pena.
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Figura 2: Pesquisa realizada pelo Instagram sobre eficdacia de anuncios a partir de uma resposta

positiva

&— Pesquisa

Qual é o principal motivo pelo qual o tempo
que vocé gastou com a Pagina valeu a pena?

Gosto da aparéncia dele

Os detalhes dos produtos sao uteis
A marca parece ser confiavel

E facil encontrar as informacdes

Outro

Seu feedback é anénimo e sera usado para ajudar o

Instagram a criar uma melhor experiéncia de antncio

Fonte: Reprodugao Instagram, 2022

Caso a resposta da primeira pergunta tivesse sido negativa, a préxima questao traria também
opgdes para os participantes elencarem os motivos para a experiéncia ter sido negativa e nio ter

“valido a pena”.
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Figura 3: Pesquisa realizada pelo Instagram sobre eficdacia de anuncios a partir de uma resposta

negativa

& Pesquisa

Qual é o principal motivo pelo qual o tempo
que vocé gastou com a Pagina nao valeu a
pena?

Nao funciona direito

O conteudo é enganoso

Os detalhes dos produtos nao sao uteis

E dificil encontrar as informacdes

Outro

Seu feedback é anénimo e sera usado para ajudar o

Instagram a criar uma melhor experiéncia de antncio.

Fonte: Reprodugao Instagram, 2022
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A plataforma esclarece que a pesquisa ¢ andénima e ao final exibe mensagem de
agradecimento pela participagdo no breve questionario. A exibi¢do das perguntas pode evidenciar
uma das formas de atuacdo de algoritmos da plataforma, que medem entre outras possibilidades a
interagdo de cada usuario com anuincios. Em pesquisa pela Biblioteca de Antincios disponibilizada
pela Meta foi encontrado, até o dia 20 de abril, que a Shein tinha a0 menos 890 anuncios ativos na

plataforma para usudrios no Brasil. O alcance dessas pecas, no entanto, ndo ¢ divulgado.

A pesquisa feita pelo Instagram também mostra como a plataforma pode se relacionar com
seus anunciantes. Além de novos usudrios, o aplicativo estd em constante busca e atualizagdo para
atender empresas, influenciadores e criadores de contetido, que essencialmente alimentam e
movimentam a plataforma. Em seu site, por exemplo, o Instagram tem sessdes especificas para

atender criadores e empresas.

O perfil do proprio Instagram que ¢ voltado para empresas, o Instagram for Business
(@instagramforbusiness), patrocina conteudo para incentivar contas de empresas € marcas a
utilizar melhor os recursos pagos da plataforma. No perfil, sdo oferecidas dicas e ¢ incentivado que

as pessoas “turbinem publicagdes”, ou seja, as promovam por meio de patrocinio.

A plataforma oferece ainda um guia de orientagdes para pequenas empresas com “dicas e
melhores praticas de publicidade para pequenas empresas”. Em The business of Instagram: How
to grow and scale your small business sdo apresentadas dicas sobre como engajar clientes usando
recursos dos Stories, Reels e Live. No documento, a plataforma indica que 44%° dos participantes
de uma pesquisa associam fortemente o Instagram com a descoberta de marcas locais e pequenas

empresas.

®Dados da pesquisa online Global Media Consumer Research feita pela Ipsos Marketing realizada de outubro a
novembro de 2020 com 25 mil pessoas com idades entre 18 e 64 anos de dez paises.
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Figura 4: Anuncio nos Stories do perfil Instagram for Business

instagramforbusiness . ©) instagramforbusiness :
Patrocinado b Patrocinado )

__SPCT <N

Receba dicas

de como criar }
um anuncio ‘ Instagram for Business
NArAa ' N Sta gra m business.instagram.com

N5

Crie o seu préximo antincio em minutos e
comece a alcangar mais pesso... mais

P

Saiba mais

Fonte: Reprodugdo Instagram, 2022

Como parte da estratégia para intensificar a relagdo com as marcas e os anunciantes, em 13
de dezembro de 2021, o Instagram publicou o primeiro Trend Report, um compilado sobre
tendéncias a partir de pesquisa com integrantes da Geracdo Z. O documento traz dados de uma
pesquisa realizada em outubro de 2021 pela YPulse, empresa especializada em pesquisa entre

jovens da Geracdo Z e Geragdo Y, os millennials.

Participaram 1.200 usudrios semanais do Instagram nos Estados Unidos com entre 13 e 24
anos. Segundo o levantamento, 1 em cada 4 ou 27% dos adolescentes e jovens adultos esperam

fazer compras diretamente pelas redes sociais e por recursos especiais em aplicativos.
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A pesquisa também identificou maior tendéncia de busca por produtos sustentdveis ou de
segunda mao. Em 2022, 1 em cada 4 ou 23% dos participantes esperam fazer compras online desse
tipo de item. Os adolescentes e jovens adultos (24%) também esperam contribuir mais para a
sustentabilidade do setor de vestuario ao vender itens proprios em lojas online ou sites de redes

sociais.

A pesquisa Perspectivas para o Mercado Digital 2022, conduzida pelas plataformas mLabs,
em parceria com a FuTeCH Summit e com a Digital House, indicou que o Instagram se mantém
como o preferido (38%) no ranking de canais que devem receber mais investimento. Em seguida,

estdo o Facebook (28%) e o WhatsApp (22%).

A pesquisa mediu inteng¢des de investimentos e apostas. As novas apostas sao para LinkedIn

e Youtube (8% cada), Google Meu Negdcio e Tik Tok (7% cada) e Podcast/Spotify (6%).

A pesquisa foi feita via questionario online, disponibilizado entre os dias 4 e 30 de
novembro de 2021. Obteve a participacdo de 623 respondentes, dos quais 35,46% trabalham em
empresas, 31,93% em agéncias e 14,79% sdo produtores de conteudo. Professores, estudantes e

outras ocupagdes somaram 17,82% dos respondentes.

4.4 Os algoritmos

Os algoritmos sdo passos ou caminhos utilizados para resolver problemas. Ao longo do
tempo, sequéncias aplicadas ou especificas comecaram a se chamar algoritmos (PIVA JR. et al,
2019, p. 2). Na matematica, sdo regras ou operagdes que seguem passos determinados para atingir
um objetivo.

Tal palavra originalmente se referia apenas as regras da realizacdo de
aritmética utilizando algarismos indoarabicos. O uso da palavra permitiu sua

evolucdo, incluindo, assim, todos os procedimentos definidos para resolver
problemas ou realizar tarefas. (PIVA JR. et al, 2019).

Piva Jr et al. esclarecem que um algoritmo por si s6 ndo € a solugdo de um problema, porque,
do contrario, cada problema s6 teria um unico algoritmo relacionado. Ele ¢, portanto, um caminho.
Podem existir mais de um para cada solu¢do que se busca atingir. No Instagram e demais

plataformas de redes sociais, bem como sites de busca, sdo utilizados varios modelos do tipo.
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Em The Language of New Media (2001), Manovich esclarece que na computacido dois
objetos de software sdo principais: estrutura de dados e algoritmos. Ambos t€ém uma relacao
simbiotica. “Juntos, as estruturas de dados e os algoritmos sdo duas metades da ontologia do mundo,
no ponto de vista de um computador” (MANOVICH, 2001 p. 197). Essencialmente, um programa

recebe dados, executa um algoritmo e produz novos dados.

A era do computador trouxe com ela um algoritmo cultural novo: realidade --> midia
--> dados --> banco de dados. A ascensdo da Web, esse corpus de dados gigante e
sempre em mudanca, deu a milhdes de pessoas um novo hobby ou profissdo —
indexa¢do de dados. Dificilmente, ha um website sem pelo menos uma duzia de
links para outros sites; portanto, todo site ¢ um tipo de banco de dados. E, com a
ascensdo do comércio na internet, a maioria dos sites comerciais de grande porte
tém se tornado verdadeiros bancos de dados ou, de certa forma, portas de entrada
para a atuagdo de empresas de bancos de dados. (MANOVICH, 2001 p. 199).

No Instagram, a plataforma usa critérios diferentes para cada parte do aplicativo (Feed,
Stories, Reels e Explorar) para sugerir contetidos e antincios aos usuarios. Para o Feed e os Stories,
coleta e analisa dados como: popularidade de uma publicacdo, dados de localizagdo, informagdes
sobre a pessoa que publicou, as atividades do usudrio e o historico de interagdes com determinado
perfil. Para melhor definir o que ver, o Instagram recomenda que a pessoa selecione quem sao seus
amigos proximos, “silencie” publicacdes de perfis que considerar irrelevantes e também marque
publicagdes recomendadas como “ndo tenho interesse”.

A maneira como vocé usa o Instagram influencia bastante o contetido que
aparece ou ndo na sua tela. Vocé ajuda a aprimorar a sua experiéncia

simplesmente ao interagir com os perfis e as publicagdes de que gosta.
(MOSSERI, 2021, sem paginagao).

Na internet, a sele¢do algoritmica molda e ¢ moldada pela navega¢do do usudrio. De certa
forma, ele rege parte das interagdes na rede mundial de computadores. O impacto social e cultural
desse processo ainda é pouco conhecido. E importante ponderar que os modelos algoritmos
também estdo relacionados aos dados que o usudrio escolhe compartilhar. Por isso, os sites de redes
sociais e aplicativos possuem um termo de “aceite”, os chamados “Termos de Uso”. Eles

“constituem um acordo entre vocé e a Meta Platforms, Inc.”, afirma o Instagram (2022).

Lemos e Pastor (2020), analisaram os documentos disponibilizados pelo Instagram

dirigidos aos seus usudrios para mapear a relacdo entre a pratica de dados e a experiéncia
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algoritmica na plataforma. Os autores mostram que ao concordar com os termos de uso, o usuario

estd de acordo com a dataficacdo de suas agdes na plataforma.

Para manter um bom funcionamento do servi¢o baseado nessa dataficagao,
o Instagram necessita ndo apenas incentivar uma imersdo na plataforma,
como também planejar e guiar diferentes agdes, construindo a experiéncia.
Ela ¢ pensada, projetada e interpretada pela acdo conjunta dos usudrios e da
plataforma em um ambiente digital de extracdo e performance algoritmica
dos dados. (LEMOS e PASTOR, 2020, p. 141).

Os documentos disponibilizados pela plataforma indicam que h4 uma proje¢ao da a¢do dos

usuarios ao utilizar o servigo e planejam-se comportamentos para viabilizar uma coleta de dados.

Toda a logica de plataforma funciona na construcdo informacional de
interagdes e imagens, reorganizando e buscando novas projecdes de acdo a
partir daquilo que ¢ cotidianamente experienciado pelos usudrios. A
experiéncia algoritmica ¢ exatamente isso: eventos nos quais a pratica
fotografica se desenvolve a partir da constru¢do informacional. (LEMOS e
PASTOR, 2020, p. 143).

Apesar de pouco conhecida, o usudrio tem a possibilidade de revisar e fazer o download
dos dados de sua atividade na plataforma, como comentarios, publicacdes e mensagens. Ao analisar

os seus dados, o usuario pode inclusive filtrar e fazer buscas.

Na Politica de Dados, ¢ logo esclarecido que a coleta de informagdes pelo Instagram
envolve também os dados de todo o conjunto de plataformas da empresa Meta Platforms, Inc., que
operam conjuntamente na inteligéncia desses dados. O documento traz o aviso de que “precisa
tratar as informagdes” do usudrio para oferecer o servico. “Os tipos de informagdes que coletamos

dependem de como vocé usa nossos Produtos” (DATA POLICY, 2022, sem paginagao).

As informacdes coletadas incluem contatos, como uma agenda de contatos, um registro de
chamadas ou um histérico de SMS; visualizagdo na camera durante o uso do aplicativo; e
transacdes realizadas, incluindo “informagdes de pagamento, como o seu nimero do cartdo de
crédito ou débito e outras informagdes sobre o cartdo; outras informagdes de conta e autenticacao;

detalhes de cobranga, entrega e contato” (DATA POLICY, 2022, sem pagina¢ao).
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As informagdes e detalhes sobre os dispositivos utilizados para acessar os servigos do
Instagram também ficam registradas. Todas essas informagdes, segundo a empresa, sdo justificadas

para personalizar melhor o conteudo que ¢ exibido, inclusive o de antincios.

Fornecemos aos anunciantes relatérios sobre os tipos de pessoas que
visualizaram os anuncios deles e sobre o desempenho de tais antincios, mas
ndo compartilhamos informac¢des que identifiquem vocé€ pessoalmente
(informagdes como seu nome ou enderego de email que possa ser usado por
si s6 para contatar ou identificar vocé€), a menos que vocé nos dé permissao
para tanto. Por exemplo, disponibilizamos dados demograficos gerais e
informagdes sobre interesses aos anunciantes (como a informagio de que
uma mulher com 25 a 34 anos de idade que mora em Madri e gosta de
engenharia de software viu um anuncio) para ajuda-los a entender melhor o
publico deles. Também confirmamos quais antincios levaram vocé a fazer
uma compra ou executar uma acdo com um anunciante. (DATA POLICY,
2022, sem paginacao).
Como Lemos e Pastor (2020) afirmam, a empresa cita detalhes sobre o tipo de dado
coletado, mas ndo sobre o uso que se faz dele. Também ¢ pouco especifica quanto ao uso que faz
do acesso a localizacdo GPS, cadmera ou fotos. Os dados, informa a empresa, podem ser

armazenados e tratados nos Estados Unidos ou em outros paises fora de onde vocé mora ou

transferidos ou transmitidos.

Todo contetido produzido nessa experiéncia, apesar de se manter
inicialmente como propriedade daquele que o publica, ao ser incorporado a
plataforma torna-se licenciado para extra¢do, modificacdo e distribuicdo.
(LEMOS e PASTOR, 2020, p. 141)

Os termos dos contratos entre plataforma e usudrios mostram como os dados, sensiveis ou
ndo, sdo continuamente coletados, armazenados, tratados e até transferidos. Nao surpreende,
portanto, que o Facebook (antes de se tornar a Meta) tenha tido vazamentos. Em abril de 2021,
mais de 500 milhdes de pessoas tiveram seus dados expostos e sujeitos ao uso indevido e criminoso
dessas informacdes. Conforme mostrou o portal g/, foram vazados, por exemplo, nimeros de

telefone, e-mails e datas de nascimento.

Vazados ou ndo, as informacdes das pessoas sdo importante fonte na era digital com o

advento do marketing direcionado por dados. O capitalismo de dados rege o funcionamento das
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plataformas de redes sociais € o comércio online, por exemplo. Os algoritmos podem inclusive
“ajudar a otimizar os anuncios na escolha de palavras, cores e layouts melhores”, que valem para
a criagdo de pré-posicionamento ou o levantamento do histérico de desempenho das agdes de

publicidade de uma empresa (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2021, p. 153).

Enquanto alguns consumidores podem ver o uso da inteligéncia artificial e os algoritmos
como uma forma de personalizacdo e customizagdo, outros podem ver esse processo como uma
invasdo de privacidade. E evidente que neste contexto de monitoramento e constante coleta de
dados as iniciativas quanto a privacidade do usuario ainda sdo ingénuas comparadas com o volume

do que ¢ gerado e processado diariamente por bilhdes de usuarios.

Para além das questdes da privacidade, a coleta de dados e os algoritmos também implicam
uma outra discussdo relacionada ao reforco de visdes preconceituosas, como por exemplo o
racismo. Pesquisas recentes mostram que as programagdes desses instrumentos podem ter vieses e
reforcar visdes ao oferecer conteudos. Essa discussdo ndo sera aprofundada neste trabalho, mas ¢
valida de ser citada como uma das ressalvas do funcionamento dos algoritmos. O chamado “filtro
das bolhas” e o refor¢o de visdes ¢ elencado por Kotler (2021) como um dos riscos trazidos pela

digitalizagao.

Tanto os mecanismos de busca quanto as redes sociais suplantaram as
midias tradicionais como fonte primaria de informagao na era digital. Eles
detém o poder de moldar as percepcdes e formar opinides. Mas existe um
problema inerente a essas ferramentas: o uso de algoritmos que
disponibilizam informag¢des sob medida para o perfil de cada usuério. Os
resultados de busca personalizados e os feeds das redes sociais acabam
reforcando as crencas preexistentes - gerando opinides extremadas e
polarizadas. (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2021, p. 81).

Por serem criados por seres humanos, os algoritmos ndo sdo, portanto, neutros ¢ podem
reforcar preconceitos, esteredtipos e crencas de grupos sociais ao qual o individuo se relaciona. O
pesquisador Tarcizio Silva reuniu em uma linha do tempo episoédios em que identificou racismo
algoritmico praticado por diferentes plataformas, entre elas o Instagram, ocorridos a partir de 2010.
Casos envolvendo a plataforma incluem a retirada de contetidos do ar sobre violéncia policial e

racismo, além de limitagdes de alcance de publicagdes de pessoas negras.
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Crescentemente, os algoritmos e inteligéncia artificial ganham destaque no
debate sobre comunicacdo, sociedade e tecnologia por regerem cada vez
mais esferas da vida. Recomenda¢ao de contetido nas timelines de midias
sociais, seguranca digital, biometria, processamento de linguagem natural e
reconhecimento facial sdo algumas das aplicagdes ja frequentes no cotidiano
em nossos computadores e smartphones. Mas os problemas destes agentes
artificiais que tomam decisdes de visibilidade, acesso, classificacdo e
processamento de materiais digitais também s3o frequentes, muitas vezes
ligados a vieses de raga, género, classe, localidade, neuroatipicidade e outros.
(SILVA, 2020, p. 431).
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5. Resultados e discussdo

5.1 Dados da amostra

Dos 202 participantes da pesquisa, as mulheres foram maioria (66,08%), assim como os
residentes no Distrito Federal (75,74%). A média de idade foi de 27,6 anos, A diferenca entre os
participantes mais jovem e o mais velho foi significativa (14 anos e 61 anos), mas nao influenciou
nos resultados. A Tabela 1, explicita os dados compilados referentes ao sexo e ao local de

residéncia dos respondentes.

Tabela 1: dados descritivos da amostra geral

Valor absoluto Porcentagem
Feminino | 135 | 66,08%
Masculino 67 33,13%
Total 202 100%
DF | 153 | 75,74%
Outros 49 24,25%
Total 202 100%

Fonte: elaborado pela autora com dados da pesquisa

A intengdo de perguntar a idade do participante foi entender se diferengas geracionais, como
familiaridade com a internet e as plataformas de redes sociais, poderiam influenciar as respostas.
Pelo recorte geracional segundo Kotler (2021), 55,44% participantes podem ser identificados como
integrantes da Gerag¢do Z, que sdo aqueles nascidos entre 1997 e 2009. Outros 37,62% dos
participantes, nascidos entre 1981 e 1996, foram identificados como da Geragdo Y, os chamados
Millennials. Os demais (6,93%) com idade acima de 42 anos, nascidos entre 1965 e¢ 1980, sao
divididos entre representantes da Geragdo X. Apenas o participante mais velho, de 61 anos, se
encaixaria como pertencente a Geracdo de Baby Boomers. Para unificar os resultados, esse

participante foi considerado como integrante da Geragao X.
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Kotler (2021, p. 35) afirma que o recorte geracional ¢ uma das formas mais populares de
segmentacao de mercado de massa. Nesta pesquisa, quanto ao uso do Instagram e opinides sobre a
publicidade na plataforma, as percepcdes dos dois maiores grupos de geracdes Y e Z foram

parecidas e, por esse motivo, a divisdo geracional ndo foi um fator tdo relevante.

Grdfico 1: Divisdo da amostra por recorte geracional

Divisao da amostra por geragao
60,00%

40,00%
37,62%

20,00%

6,93%

0,00%
Geragao Z Geragao Y Geragao X

Fonte: elaborado pela autora com dados da pesquisa

A maior parte da amostra (93,06%) foi composta por pessoas das duas geragdes mais
familiarizadas com a tecnologia e as plataformas de redes sociais. A Geracdo Y foi a primeira
geracdo a ter contato mais intenso com os aplicativos de redes sociais e “por isso, desde o comeco
abracou as midias sociais e outras tecnologias relacionadas a internet para objetivos pessoais”

(KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2021, p. 39).
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5.2 Analise

Sobre a frequéncia do uso das plataformas de redes sociais, mais de 70% dos entrevistados
afirmaram usar o Instagram 4 vezes ao dia. Outros 19,8% disseram acessar o aplicativo 3 vezes ao
dia. Acessos sem ser diarios, uma ou 3 vezes na semana, somaram apenas 5,45% das respostas. Os
resultados revelam que a maioria dos usuarios esta usando o aplicativo em ao menos 4 momentos

diferentes do dia, e mostram como o Instagram ¢ parte da rotina das pessoas.

Grdfico 2: resultados sobre habitos de uso do Instagram
Qual a frequéncia em que vocé acessa o Instagram?

4 vezes ao dia

Uma vez ao dia

3 vezes ao dia 19,80%

3 vezes por semana 3,47%

Uma vez por

0,
%
semana 1,98%

0 50 100 150

Fonte: elaborado pela autora com dados da pesquisa

Por meio de perguntas com respostas de escala, os participantes foram questionados sobre
o habito de pesquisar marcas e empresas no aplicativo. A intencdo foi verificar em que nivel a
plataforma ¢ vista como ferramenta de vitrine para empresas. A maioria, 72,27%, respondeu ter o
habito de fazer esse tipo de consulta. Discordaram sobre ter esse hdbito ou afirmaram ser

indiferentes 27,73% dos participantes.
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Grdfico 3: resultados de pesquisa de empresas e marcas no Instagram

Costumo pesquisar perfis de marcas/lojas no meu Instagram
50,00%

40,00%
30,00%

20,00%

14,85%

10,00%

0,00%
1 discordo 2 discordo 3 discordo 4 5 concordo 6 concordo 7 concordo
totalmente muito pouco indiferente pouco muito totalmente

Fonte: elaborado pela autora com dados da pesquisa

Somadas os que afirmaram concordar em alguma medida com a declaracdo sobre seguir
perfis de marcas que admiram no Instagram o percentual foi de 65,35%. A média de idade para as
pessoas que responderam afirmativamente essa pergunta foi de 27,3 anos. O numero refor¢a a ideia
de que os consumidores mais jovens estdo mais propensos a buscar e se relacionar com as marcas
principalmente no meio online. Seguir uma marca que admira ¢ um dos sinais de fidelizagao.
“Clientes considerados fiéis a uma marca estdo dispostos a endossa-la e recomenda-la aos amigos

e a familia” (KOTLER, KARTAJAYA e SETIAWAN, 2017, p. 42).
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Grdfico 4: resultados sobre seguir marcas no Instagram

Sigo perfis de marcas que admiro no Instagram

1 discordo
totalmente

2 discordo muito
3 discordo pouco

4 indiferente

5 concordo pouco 18,81%

6 concordo muito

7 concordo
totalmente

0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

Fonte: elaborado pela autora com dados da pesquisa

Da mesma forma que seguem marcas, 34,16% dos participantes também indicaram seguir
os chamados influenciadores digitais. As personalidades, os criadores de contetidos e os

influenciadores sdo em si marcas proprias como também fazem a divulgacao de outras empresas.

Grdfico 5: resultados sobre seguir personalidades e influenciadores no Instagram

Sigo perfis de personalidades e/ou influenciadores digitais no
Instagram

1 discordo
totalmente

2 discordo muito

3 discordo pouco

4 indiferente 13,37%

5 concordo pouco 17,33%

6 concordo muito 11,88%

7 concordo
totalmente

0,00% 10,00% 20,00% 30,00%

Fonte: elaborado pela autora com dados da pesquisa
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Para checar a eficiéncia dos algoritmos em identificar as preferéncias dos usudrios e sugerir
contetidos relacionados, os participantes classificaram uma frase sobre a relacdo das publicagdes
sugeridas no Reels e Explorar com seu perfil. As respostas foram variadas e apenas 14,36%
declararam que “concordou totalmente” com a afirmagdo e 24,26% afirmaram que “concorda

pouco”.

Grdfico 6: resultados para relagdo de preferéncias dos usuarios e sugestoes de conteudos

As publicagdes sugeridas no Reels e no Explorar do Instagram
tém a ver comigo

1 discordo

totalmente 3,96%

2 discordo muito 8,42%

3 discordo pouco
4 indiferente

5 concordo pouco 24,26%

6 concordo muito 20,30%

7 concordo

totalmente 14,36%

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00%

Fonte: elaborado pela autora com dados da pesquisa

A grande maioria (66,83%) dos respondentes afirmou ter consciéncia dos anincios aos
quais ¢ exposto no Instagram. O objetivo da pergunta foi verificar se a presenca dos anuncios ¢ de
fato percebida por usuarios. Na medida em que sdo percebidos, a questdo foi seguida de uma
pergunta sobre a satisfagdo com a quantidade de antncios exibidos na plataforma: 55,94%
afirmaram que discorda “totalmente”, “muito” ou “pouco” com o numero de anUncios e
publicagdes patrocinadas exibidos. O dado mostra que cerca de metade dos respondentes esta
insatisfeita, em algum grau, com a exposi¢@o aos anincios. Essa insatisfacdo pode estar relacionada
com o fato de que quando surgiu o Instagram ndo possuia os recursos de anuncios. Logo, o objetivo

do aplicativo era apenas conectar pessoas e seus circulos de amigos. As pessoas nao acessam o
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aplicativo com o objetivo de ver anuncios, mas sim de compartilhar e ver registros de seu circulo
social. Neste sentido, o motivo da insatisfagdo também pode ter relacdo a navegabilidade na
plataforma, por exemplo, visto que eles sdo apresentados em meio as publicagdes que realmente

Interessam ao usuario.

Grdfico 7: resultados para a percep¢do de anuncios e conteudos patrocinados no Instagram

Percebo anuncios, sugestdes e conteudos patrocinados no
meu Instagram

80,00%
60,00%
40,00%
20,00%
3,96%
1,98% 0,99% 0,99% 8,91%
0,00% —SE—
1 discordo 2 discordo 3 discordo 4 5 concordo 6 concordo 7 concordo
totalmente muito pouco indiferente pouco muito totalmente

Fonte: elaborado pela autora com dados da pesquisa

Grdfico 8: resultados para satisfagdo com numero de anuncios exibidos no Instagram

Estou satisfeito com a quantidade de anuncios e publicacdes
sugeridas para mim no Instagram

25,00%
20,00%
15,00%

10,00%

5,00%

0,00%

1 discordo 2 discordo 3 discordo 4 5 concordo 6 concordo 7 concordo
totalmente muito pouco indiferente pouco muito totalmente

Fonte: elaborado pela autora com dados da pesquisa
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Além de perguntar sobre os conteudos sugeridos no Reels e Explorar, também foi pedido
que os participantes classificassem se concordavam ou ndo sobre os anuncios e publicagdes
patrocinadas estarem de acordo com suas preferéncias. 57% dos participantes concordaram em
alguma medida (“pouco”, “muito” ou “totalmente”) que os antincios tém relagdo com seus
interesses. Outros 42,58% discordaram ou sdo indiferentes ao assunto. Isso mostra que apesar de
os participantes estarem insatisfeitos em certa medida com a exposi¢ao aos anlincios, a maior parte
avalia que eles sdo relacionados com seus gostos — o que pode indicar a eficacia dos algoritmos em

identificar as atividades e predilecdes das pessoas.

Grdfico 9: resultados para avaliagdo de relevdncia de anuncios e conteudos patrocinados

Considero relevantes e adequados com os meus interesses os
anuncios e conteudos patrocinados sugeridos pelo Instagram

1 discordo
totalmente

2 discordo muito

3 discordo pouco 12,38%

4 indiferente
5 concordo pouco

6 concordo muito

7 concordo
totalmente

0,00% 10,00% 20,00%

Fonte: elaborado pela autora com dados da pesquisa

Em uma pergunta mais direcionada sobre o desempenho dos algoritmos, a maior parte
(52,48%, somadas respostas favoraveis) dos participantes da pesquisa disse ser a favor do uso dos
algoritmos para personalizar a experiéncia do usudrio no Instagram. O dado confirma o que Kotler
(2021, p. 41) explica sobre as geragdes mais novas que esperam das marcas “que entreguem

contetido, ofertas e experiéncias de consumo personalizados”, bem como oferecam a possibilidade
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de controlar e customizar o consumo de seus produtos e servigos. Apesar do resultado, nimero
relativamente consideravel de respondentes (19,31%) afirmou ser indiferente ao uso ou ndo dos

algoritmos.

Grdfico 10: resultados para concorddncia com a personaliza¢do de conteudo no Instagram

Sou a favor do uso de algoritmos para personalizar a
experiéncia do usuario no Instagram

1 discordo
totalmente

2 discordo muito
3 discordo pouco
4 indiferente

5 concordo pouco

6 concordo muito

7 concordo
totalmente

0,00% 5,00% 10,00% 15,00% 20,00%

Fonte: elaborado pela autora com dados da pesquisa

Sobre a influéncia direta de antincios na busca por empresas € compras online, a grande
maioria dos respondentes (91,58%) afirmou ja ter pesquisado produtos ou marcas depois de ver
um anuncio no Instagram, bem como 60,4% declararam ja ter feito compras pela internet depois
de clicar em pecas publicitarias no aplicativo. Boa parte dos participantes (64,85%) também
admitiu ter ocultado anuincios na plataforma. Em ntimero significativo, 72,28% disse ter usado o

Instagrarn para s¢ comunicar com empresas.
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Tabela 2: resultados sobre pesquisa e compra pelo Instagram

Perguntas Sim Nao

Vocé ja pesquisou produtos ou marcas depois de ver

1 1,589 1 429
um anuncio no Instagram? 85/91,58% 7 8.42%

Vocé ja fez uma compra online depois de clicar em

. - . 122 60,40% 80 39,60%
um anuncio ou publica¢do patrocinada no Instagram?

Vocé j& ocultou antincios ou publicagdes patrocinadas

no Instagram? 131 64,85% 71 35,15%

Vocé ja usou o Instagram para conversar com

empresas? 146 72,28% 56 27,72%

Fonte: elaborado pela autora com dados da pesquisa

Dos participantes, 20,3% afirmaram ja ter tido problemas depois de clicar em antincios no
Instagram. A maioria (54,95%) disse ndo ter tido experiéncias negativas e 24,75% ndo soube
responder. Essa pergunta foi incluida para mapear se os usuarios ja foram afetados de alguma forma
negativa por funcionalidades disponibilizadas pelo Instagram. A plataforma ndo se responsabiliza
por problemas ou contetidos publicados no aplicativo. Nos Termos de Uso, ¢ esclarecido que o
Instagram nao ¢ responsavel pelos “servicos e recursos oferecidos por outras pessoas ou empresas”

mesmo que eles sejam acessados por meio da plataforma.

Nossa responsabilidade por qualquer ocorréncia no Servigo serd limitada
tanto quanto permitido por lei. Nao temos como prever todos os impactos
possiveis que um problema com nosso Servigo possa causar. Vocé
concorda que nds ndo seremos responsaveis por qualquer perda de lucro,
receitas, informacao ou dados, ou, ainda, por danos eventuais, especiais,
indiretos, exemplares, punitivos ou acidentais decorrentes de ou relativos
a estes Termos, ainda que saibamos que eles sdo possiveis. Isso se aplica
inclusive se nos excluirmos seu contetdo, informagdes ou conta.
(TERMOS DE USO, 2022, sem pagina¢ao).
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Grdfico 11: resultados para problemas ou experiéncias negativas apos clicar em anuncios

Vocé ja teve problemas ou experiéncias negativas ao fazer compras
online depois de clicar em um anuncio no Instagram?

Nunca tive

Sim, ja tive

Nao sei responder 24,75%

0 25 50 75 100 125

Fonte: elaborado pela autora com dados da pesquisa

Sobre o que determina o clique em um anuncio, ou seja, a interagdo com uma peca
publicitaria, em 85,15% das respostas o “interesse pelo produto/empresa/servico” foi indicado
como um dos motivos. O segundo motivo mais indicado pelos participantes foi a “curiosidade” e

o terceiro “pesquisa de prego”.

Grdfico 12: resultados para motivagoes para intera¢do com anuncios

O que te faz clicar em um anudncio no Instagram?

Interesse pelo
produto/empresal/ser
vigo

Curiosidade
Pesquisa de preco

Quando o vejo
muitas vezes

Outros motivos

Nao clico

0,00% 25,00% 50,00% 75,00%

Fonte: elaborado pela autora com dados da pesquisa
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Os resultados da pesquisa mostram que o Instagram ¢é acessado varias vezes ao longo do
dia e, apesar de ter surgido como um aplicativo para conectar pessoas, a plataforma ¢ usada
atualmente para usuarios se relacionarem com as marcas; seja pesquisando, seguindo ou
conversando com perfis de empresas. A exibi¢do de antncios influencia nesse processo de busca
ativa pelas empresas na plataforma e inclusive em eventuais compras online. O interesse por
determinado servigo, produto ou marca ¢ o principal motivador para uma pessoa interagir com um
anuncio. Nota-se, portanto, a tendéncia essencial de marcas estarem presentes no Instagram como

alternativa de divulgagdo de seus produtos e canal de comunica¢do com clientes.

Enquanto a maior parte dos usudrios que respondeu a pesquisa afirmou ser favoravel ao uso
de algoritmos para melhorar sua experiéncia na plataforma, uma parte dos respondentes também
estd insatisfeita com a quantidade de anuincios na plataforma. Uma outra parte, cerca de 20%,
afirmou ser indiferente ao uso de algoritmos, o que pode indicar que esses recursos e a funcao deles
ainda sdo pouco conhecidos pelo publico. E vélido citar que o conceito de algoritmos nio foi
apresentado aos participantes no questionario, o que pode ter prejudicado as respostas de pessoas

que ndo conhecem esse instrumento.

Sobre a eficiéncia dos algoritmos em sugerir contetidos relacionados ao interesse dos
usuarios, os resultados mostram que as sugestoes algoritmicas estdo no caminho certo, mas ndo sao
totalmente adequadas. Uma possivel evidéncia disso € que cerca de 60% afirmaram ja ter ocultado
publicidades. Apesar disso, a escolha por ocultar anincios pode ter motivos variados nao
necessariamente ligados a adequagao das sugestdes algoritmicas. O proprio Instagram pergunta aos
usudarios a razdo de escolher ocultar certa publicidade e uma das opgdes de resposta € “ja comprei
um item nesse antincio”. As demais possibilidades de repostas tratam de relevancia, frequéncia e

adequacado.
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6. Conclusio

Os resultados deste trabalho confirmam que o advento da internet e das plataformas digitais
de redes sociais estd diretamente relacionado com novas formas de consumir publicidade. O
trabalho reforg¢a que o uso de aplicativos como Instagram é cada vez mais constante e influencia
nos habitos de consumo das pessoas. Os resultados mostram uma confirmagado de que as pessoas
buscam conteudos personalizados e customizados com suas preferéncias, o que torna o
desenvolvimento e atualizagdo de algoritmos essencial para grandes plataformas se manterem

relevantes.

A pesquisa mostrou ainda que os participantes reconhecem, em geral, que publicacdes,
anuncios e contetidos patrocinados sugeridos por algoritmos estdo adequados com seus interesses,
apesar de também indicarem insatisfagdo com o nimero de exposi¢do a anuincios e afirmarem ja

ter ocultado pecas do tipo.

Esta pesquisa sugere, portanto, que € preciso encontrar um equilibrio entre a exibicao
intensa de anuncios para os usudrios € a manutenc¢do de atualiza¢des com as preferéncias de cada

usuario para melhor direcionar os conteudos publicitarios.

Consolida-se também, a ideia de que o Instagram como plataforma de rede social ¢ usado
como interface de venda, na medida em que usudrios usam o aplicativo como ferramenta para falar

com empresas € pesquisar marcas, servicos e produtos.

Em relacdo as limitagdes, o fato de ser uma amostra de conveniéncia ndo permite que os
resultados sejam generalizados. Uma outra possivel limitacao identificada foi o questionario nao
apresentar o conceito de algoritmos para os participantes ao perguntar se ¢ a favor ou nao do suo
desses instrumentos para personalizar sua atividade na plataforma. Também ¢ valido ressaltar que
a pesquisa se beneficiaria caso fosse ampliada também para tratar de habitos do uso do Instagram
por pessoas que possuem perfis comerciais e utilizam o aplicativo como empresas ou marcas. Esse
tipo de investigacdo pode ajudar a entender como a plataforma ¢ usada como instrumento de
trabalho, em uma perspectiva diferente da abordada nesta pesquisa que considera a visdo do usudrio

consumidor.
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Para entender melhor a opinido dos usudrios, uma outra etapa da pesquisa poderia
aprofundar o que estd por tras da insatisfacdo com a quantidade de antincios e o que motiva as
pessoas a ocultarem contetidos publicitarios. Também ¢ importante manter como perspectiva futura

a possibilidade de investir na pesquisa e analise sobre questdes de privacidade.

Nota-se, portanto, que a transi¢cao das plataformas de redes sociais como o Instagram para
espagos de venda caminha para uma consolidacdo que, em parte, agrada os usuarios na medida em
que esta relacionada com seus interesses e preferéncias. No entanto, mais estudos sobre o tema
ainda precisam ser realizados para um melhor entendimento do impacto dos algoritmos na
influéncia de consumo de conteudo e de publicidade pelos usuarios. E preciso investigar com maior
rigor se o consumo algoritmico ¢ baseado e adaptado as preferéncias do usudrio ou se os interesses

das pessoas sdo justamente moldados pela influéncia dos algoritmos.
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Apéndice A — Questionario

><

Publicidade no Instagram

Ola! Este questiondrio tem como objetivo conhecer a opinido de usuarios sobre a publicidade no Instagram. O
tempo estimado para responder todas as perguntas é de 3 minutos.

Todos os dados nesta pesquisa servem estritamente para fins académicos e todas as informagdes sé@o
anonimas. Agradecemos a contribuicéo.

Quantos anos vocé tem?

Texto de resposta longa
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Qual o seu género? *

Feminino
Masculino

Outro

Em qual estado vocé mora? *

Vocé tem uma conta no Instagram? *
Sim
Nao

Ja tive, mas exclui

Qual a frequéncia em que vocé acessa o Instagram? *

Uma vez ao dia

3 vezes ao dia

4 vezes ao dia

Uma vez por semana
3 vezes por semana

Uma vez por més



Em uma escalade 1 a7, em que 1 é “discordo totalmente”, 2 “discordo muito”, 3 “discordo pouco”, 4
“indiferente”, 5 “concordo pouco”, 6 “concordo muito” e 7 “concordo totalmente”, indique a alternativa que mais

representa seus habitos de uso do Instagram:

Costumo pesquisar perfis de marcas/lojas no meu Instagram *

1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O O Concordo totalmente

Sigo perfis de marcas que admiro no Instagram *
1 2 3 4 5 6 7

O O O O O O O Concordo totalmente

Discordo totalmente

Sigo perfis de personalidades e/ou influenciadores digitais no Instagram *
1 2 3 4 5 6 7

Discordo totalmente O O O O O O Q Concordo totalmente

As publicagdes sugeridas no Reels e no Explorar do Instagram tém a ver comigo *
1 2 3 4 5 6 7

O O O O O O O Concordo totalmente

Discordo totalmente
Percebo antncios, sugestdes e contelidos patrocinados no meu Instagram *
1 2 3 4 5 6 7

O O O O O O O Concordo totalmente

Discordo totalmente



Considero relevantes e adequados com os meus interesses os anuncios e conteudos
patrocinados sugeridos pelo Instagram

1 2 3 4 5 6 7
~ e e ( ~ e e
Discordo totalmente @, (O U ':\ @, ) U/ Concordo totalmente

Estou satisfeito com a quantidade de anuncios e publicagdes sugeridas para mim no Instagram *

1 2 3 4 5 6 7
; O O O O O O ™
Discordo totalmente \ ./ W N/ Kl @, Concordo totalmente

Sou a favor do uso de algoritmos para personalizar a experiéncia do usuario no Instagram *

1 2 3 4 5 6 7

@ O ( O C O
Discordo totalmente — -/ O —/ & A Concordo totalmente

Vocé ja pesquisou produtos ou marcas depois de ver um anuncio no Instagram? *

Sim

Vocé ja fez uma compra online depois de clicar em um anuncio ou publicago patrocinadano  *

Instagram?

Sim
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O que te faz clicar em um anuncio no Instagram? *

Interesse pelo produto/empresa/servigo
Curiosidade

Pesquisa de pregos

Quando o vejo muitas vezes

Outros motivos

Nao clico

Vocé ja ocultou anuncios ou publicagdes patrocinadas no Instagram? *
Sim

Nao

Vocé ja teve problemas ou experiéncias negativas ao fazer compras online depois de clicarem *

um anuncio no Instagram?
Sim, ja tive
Nunca tive

Nao sei responder

Vocé ja usou o Instagram para conversar com empresas? *

Sim

Nao

Apéndice B — Imagens utilizadas na divulgacio da pesquisa no Instagram e WhatsApp:
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PESQUISA:
PUBLICIDADE

NO INSTAGRAM

Acesse:
http://forms.gle/LDdPfVs99dtQiVnGA

DEg unB

Fonte: elaborado pela autora.

g unB

PESQUISA:
PUBLICIDADE

NO INSTAGRAM

Acesse:
http://forms.gle/LDdPfVs99dtQiVnGA

Fonte: elaborado pela autora



