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RESUMO

Essa pesquisa tem como tema central a influéncia que o aplicativo de midia social Instagram,
pode exercer sobre os seus usudrios através do seu design de interface. O ponto de influéncia a
ser abordado ¢ o desejo de compras dos usudrios, para isso, foram analisados como os
utilizadores do aplicativo Instagram, reagem diante de tantos estimulos de publicidade na
interface do aplicativo. Para a compreensdo dos sentimentos do usuario, as areas de estudo do
design abordadas nesta pesquisa foram a Experiéncia do Usudrio, Usabilidade e
Ressignificagdo de Sistemas. O objetivo geral desta pesquisa €: analisar o Instagram enquanto
aplicativo de vendas online, buscando compreender como o design de interface das telas e a
dindmica do aplicativo influenciam no desejo de compras dos usuarios. A pesquisa em questao
possui carater qualitativo, com abordagem fenomenoldgica e caracteristicas de um estudo de
caso. Os resultados indicam que o design de interfaces do aplicativo Instagram atua fortemente
sobre o desejo de compras dos seus usudrios, em razdo dos anlncios constantemente
apresentados no feed denoticias e na area de stories. Os participantes dapesquisa demonstraram
ter conhecimento dos elementos indicativos de publicidade no design de telas do aplicativo,
apresentando também um senso critico sobre os antincios veiculados na plataforma. Quanto aos
resultados sobre a usabilidade e experiéncia do usuario sobre as ferramentas de compras que o
aplicativo apresenta, obteve-se um resultado negativo, onde os participantes da pesquisa nao

conheciam e ndo sabiam como funcionam as ferramentas.

Palavras-chave: Design de interfaces. Experiéncia do Usudrio. Midias sociais.

Instagram. Social commerce. Desejo de compra.
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ABSTRACT

The central theme of this research is the influence that the social media application Instagram
can exert on its users through its interface design. The point of influence to be addressed is the
users' desire to make purchases, for which the reactions of Instagram application users to
advertising stimuli in the application interface were analyzed. To understand the user's feelings,
the areas of design study addressed in this research were User Experience, Usability, and
Systems Re-signification. The general objective of this research is to analyze Instagram as an
online sales application, seeking to understand how the interface design of screens and the
application's dynamics influence users' purchasing desires. The research in question has a
qualitative character, with a phenomenological approach and the characteristics of a case study.
The results indicate that the interface design of the Instagram application strongly influences
its users' purchasing desires, due to the advertisements that are constantly presented in the news
feed and in the stories area. Research participants demonstrated knowledge of indicative
elements of advertising in the application screen design, also presenting a critical sense about
the advertisements that are run on the platform. As for the results regarding user usability and
experience with the shopping tools presented in the application, a negative result was obtained,

where research participants did not know and did not understand how the tools work.

Palavras-chave: Interface design. User Experience. Social Media. Instagram. Social

commerce. Shopping desire.
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CAPITULO 1 -INTRODUCAO

Neste capitulo, sdo apresentadas a caracterizagdo da pesquisa, qual a problematica que
esta pesquisa busca resposta, seus objetivos, justificativa da pesquisa e delimitagdo dos objetos

de pesquisa.

1.1 Consideracoes iniciais

Esta pesquisa procura analisar através da experiéncia do usuario, como o aplicativo de
midia social Instagram, pode atuar sob o desejo de compras dos seus usuarios. Com foco
principal no design de interfaces do aplicativo, os antincios de vendas, areas de loja e

ferramentas relacionadas a vendas, que sao apresentadas para seus usuarios.

Muitas empresas aproveitam as midias sociais e suas func¢des de postagem, para
apresentar seus produtos e servigos, trazendo visibilidade para possiveis consumidores e
parceiros. O Instagram, por se tratar de uma midia social bastante popular entre as demais
midias e os seus seguidores, ganhou inimeras contas comerciais nos ultimos anos. A partir
disso o aplicativo trouxe ferramentas e mecanismos especificos para a divulgagdo de produtos

e servicos de contas comerciais.

De acordo Alves, Costa e Perinotto (2017), uma empresa que expoe seus servigos e
produtos no Instagram através de postagens, tem a oportunidade de utilizar o aplicativo como
uma vitrine virtual, além de estabelecer um relacionamento direto com o consumidor,
atendendo prontamente os seus pedidos, trazendo também dados qualitativos e quantitativos

para o vendedor, por meio do nimero de curtidas e interagao dos seguidores com a conta.

Diante disso, percebeu-se a importancia da realizacdo de estudos que possam trazer
dados sobre as ferramentas de vendas do Instagram e como funciona dindmica de atuag¢do sob

o desejo de compras dos usuarios
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Esta pesquisa possui o intuito de compreender melhor como a experiéncia dos usuarios
que utilizam o aplicativo Instagram com um enfoque sobre o desejo de consumo. Buscando
responder a problematica encontrada sobre o objeto de estudos da pesquisa. Problema: Como
o design de interface e as ferramentas do aplicativo de midia social Instagram, influenciam no

desejo de compras dos usudrios do aplicativo?

1.2 Objetivos

1.2.1 Objetivo geral

Compreender como o Instagram em seu design de interface de telas e dindmica do

aplicativo, influenciam no desejo de compras dos usudrios.

1.2.2 Objetivos especificos

° Identificar e analisar o design de interface das telas referentes a compra e vendas do

aplicativo de midia social Instagram;

° Explorar as ferramentas que o aplicativo disponibiliza para as agdes de compra e venda;

° Sintetizar e analisar os resultados visando compreender a Experiéncia do Usudrio e a
interagdo com o aplicativo Instagram durante a¢des de compra e vendas através do proprio

aplicativo.

1.3 Justificativa

Esta pesquisa tem como base justificativas que contribuirdo para o Design de interfaces

focado nas midias sociais nos seguintes segmentos: do trabalho, académico e de mercado.

O Instagram tornou-se uma plataforma de grande popularidade no mundo, o aplicativo
possui 1 bilhdo de usudrios ativos ao més (STATISTA, 2021). Além da popularidade, os

usuarios do aplicativo relatam uma grande frequéncia deuso, em pesquisa realizada por Deloitte
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(2018), 36% das pessoas que utilizam o Instagram, afirmaram utilizar o aplicativo pelo menos
uma vez a cada hora do seu dia. O aplicativo apresenta antincios e ferramentas relacionadas a
venda e divulgagao de produtos. Em sua obra Saetang (2017), relata uma crescente no numero
de marcas e vendedores que estdo presentes no Instagram. Apresentar estudos sobre a maneira
como os usuarios utilizam o aplicativo e sua experiéncia, traz grande valor. Buscando a
compreensdao de como se dé a interagdo entre os usuarios e a plataforma, também como o

aplicativo pode atuar sobre o desejo de consumo das pessoas que utilizam o Instagram.

A presente pesquisa poderd contribuir em estudos académicos da area do design,
direcionados a interagdo dos usuarios com interfaces digitais, midias sociais e seus aplicativos.
Abordando a experiéncia do usuario, ressignificacdo de sistemas digitais, vendas online e as
vendas por meio de midias sociais como o Instagram, pratica que se denomina como s-

commerce.

O mercado de aplicativos de midias sociais voltadas para o s-commerce vem crescendo
e diariamente surgem novas opgoes. O aplicativo conta com mais de um bilhdo de usuarios
ativos INSTAGRAM, 2019), uma receita estimada em 9,45 bilhdes de dolares em publicidade,
e sendo assim um dos aplicativos mais populares do mundo (STATISTA, 2020). Os estudos
desenvolvidos nesta pesquisa, podem auxiliar e facilitar o processo projetual de designers e
desenvolvedores de aplicativos de midia sociais e s-commerces. Apresentando resultados sobre
a experiéncia dos usudrios, nas agdes relacionadas a exibicdo e vendas de produtos, com as

ferramentas do aplicativo.

1.4 Delimitac¢ao

A pesquisa foi realizada em Campina Grande, através do mestrado de Design, da

Universidade Federal de Campina Grande, em ambiente virtual devido a pandemia de Covid -

19.

Nesta pesquisa foi estudado e analisado o aplicativo de midia social Instagram,
unicamente em sua versao mobile. Em razao do aplicativo possuir muitas telas, sdo apresentadas

nesta pesquisa apenas as telas de maior interagcdo com o usudrio e telas referentes a compras e
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vendas no aplicativo. Deixando de lado telas com comandos especificos e configuracdes
avancadas. As areas de estudos abordadas nesta pesquisa sao: Experiéncia do Usuério; Design

de Interfaces de aplicativos moveis; Midias sociais e Plataformas de vendas online.

Para a realizagdio dos métodos com usuarios do aplicativo, foram entrevistados
participantes em ambiente virtual, através da plataforma Google Meet, desse modo foi possivel

contribuir com o isolamento social em razdo da pandemia de Covid-19.

Foram realizados dois métodos para analise da experiéncia dos usuarios do aplicativo:
Avaliagdo Cooperativa e Grupos Focais. Para a Avaliagdo Cooperativa foram selecionados
usudrios comuns do aplicativo Instagram. J& os Grupos Focais contaram com duas sessdes, uma
com os usudrios comuns do aplicativo, preferencialmente aqueles que ja realizaram alguma
compra em decorréncia de antincios veiculados no Instagram e frequéncia de uso diaria do
aplicativo; e outra sessdo de Grupo Focal com usuérios que realizam vendas através do
aplicativo, selecionados a partir da sua frequéncia de uso didria do aplicativo, possuir mais de

um ano de conta. Nao houve distingdo de género na amostragem.

Na sele¢do de usuarios comuns do aplicativo, tanto para a Avaliagdo Cooperativa,
quanto para o Grupo Focal, as caracteristicas foram as mesmas. Os participantes possuem
nacionalidade brasileira, ¢ importante mencionar esse dado, pois em cada cultura a utilizagao
do Instagram ocorre de modo diverso. Também foi importante na selecdo dos participantes, a
frequéncia de uso didria do aplicativo e sentir-se que ja foi motivado a realizagdo de uma

compra em decorréncia ao Instagram.

Para a realizagdo de todos os métodos, foram necessarios seis participantes para cada
método. Com esse numero obtém-se informagdes de forma tenaz e sem excesso de
participantes. Segundo Nielsen (2012), cinco € numero ideal de participantes para a realizagao
de testes de usabilidade, apds esse nimero as respostas passam a se repetir e realizar muitos
testes seria apenas um desgaste para o pesquisador, Nielsen cita a exce¢do apenas se

acontecerem cinco respostas completamente distintas.
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CAPITULO 2 - FUNDAMENTACAO TEORICA

Neste capitulo, sdo abordados os temas que compdem a revisdo bibliografica para a
fundamentagdo tedrica da pesquisa, na subse¢do 2.1 Experiéncia do Usuario e Usabilidade,
onde na primeira subsecdo terciaria 2.1.1 Experiéncia do Usudrio, sdo abordados os principais
conceitos do tema, na subsecao terciaria 2.1.2 Usabilidade e Experiéncia do Usuério, dao base
para os assuntos que serdo abordados. Em seguida, a subse¢do 2.2 Experiéncia Algoritmica,
seguido pela subsecdo 2.3. Ressignificacdo de sistemas. As subsecdes que dao base para um
aprofundamento sobre o objeto de estudos da pesquisa, se iniciam em 2.4 Midias sociais,
seguido de 2.5 Instagram, 2.6 E-commerce, m-commerce e s-commerce, finalizando com 2.7

Vendas e Instagram.

2.1 Experiéncia do Usuario e Usabilidade

2.1.1 Experiéncia do Usuario

O termo experiéncia do usudrio surgiu em meados de 1990, quando Don Norman, o
autor do termo o criou, procurou abranger todos os aspectos de experiéncia, referentes ao
contato do usuario com os produtos, sejam esses produtos fisicos ou interfaces graficas.
Contudo, hd uma insatisfagdo por parte do autor do termo diante de tamanha abrangéncia em
que vem sendo utilizado para a avaliagdo de projetos, porém sem nenhuma explicacao do que

seria a experiéncia do usudrio (HELLWEGER e WANG, 2014).

Dentre as defini¢des técnicas envolvendo praticas de projetos e qualidade, a ISO 9241-
110: 2010 (ISO, 2010) define a experiéncia do usudrio como percepgdes e reagdes do usudrio

com o produto, sejam elas, prévias ao uso ou durante a utilizacdo.

Diversos autores debatem qual seria a defini¢do ideal do que ¢ a experiéncia do usuario,

se esta ligado aos aspectos cognitivos e subjetivos de cada usudrio, e se ha possibilidade de
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contribuir para o processo de projeto de design caracteristicas que possam provocar essas
emogoes no usuario (LAW; ROTO; HASSENZAHL; VERMEEREN; KORT, 2009). Para
Santa Rosa, Pereira Junior e Lameira (2016), o designer ndo projeta a experiéncia do usuario,
mas sim, projeta para a experiéncia do usudrio, criando condig¢des favordveis para que a
experiéncia com o produto seja rica e memoravel. Roto (2007) também afirma que mesmo se
tratando de aspectos cognitivos e subjetivos, o designer precisa ser sistematico em seu trabalho,

incorporando no projeto os seguintes elementos: utilidade, usabilidade, prazer e satisfacao.

No ambito da experiéncia do usuario também estdo envolvidos aspectos psicologicos,
sociais e fisiologicos, sendo o conceito principal a emogao. Durante o primeiro contato do
usuario com o produto, ou no momento de sua utilizagdo, podera despertar sensacdes de
surpresa, prazer e frustracio (CHONG LAW, 2011). Cada usuario tem um repertdrio tinico, em
razao disso as emogdes que o produto provoca em uma pessoa podem diferir para cada um.
Como também cada experiéncia ¢ Unica, pode ocorrer de forma semelhante, mas a mesma
experiéncia nao acontecerd duas vezes, mesmo utilizando o mesmo produto, da mesma forma

de uso (MOSER, 2012).

Além dorepertorio pessoal de cadausuario, em cadamomento deinteragdo do utilizador
com o produto hd uma experiéncia diferente, existe a expectativa de que aquele produto ira
atender as demandas que o usudrio busca, seguido do primeiro contato onde pode haver
felicidade ou frustragdo, e por fim o produto pode se tornar parte da rotina daquele usuario

(KARAPANOS; ZIMMERMAN; FORLIZZI; MARTENS, 2009).

Cientes de que a experiéncia do usuario esta relacionada a questdes de interagdo do
usuario com o produto, usabilidade, facilidade no aprendizado da tarefa, entre outros aspectos
de interativos, podem quantificar essa experiéncia por métricas de usabilidade (TULLIS e
ALBERT, 2008). Pesquisas de avaliagdo com o usudrio relacionadas a experiéncia do usuario,
podem auxiliar o designer em suas atividades de projeto, indicando pontos positivos € negativos

de um determinado produto.
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No contexto do design de interfaces e, mais especificamente, da experiéncia do usuario,
a definicdo que se apresenta mais aceitavel ¢ a de que a experiéncia corresponde a qualquer
conhecimento obtido por meio dos sentidos - que, no caso, refere-se a relagdo entre o individuo
e o produto/sistema/ambiente/servico-, perpassando por sua cogni¢do, sensagdes, sentimentos,

emocoes e pensamentos (SANTA ROSA, PEREIRA JUNIOR; LAMEIRA, 2016).

Projetar para interfaces de aplicativos mobile podeser um desafio, ja que o designer tera
que se preocupar com questoes de usabilidade, UX, elementos graficos, elementos visuais,
botdes, tipografia e a interatividade no geral, tudo isso para milhares de usuarios onde cada um
possui uma particularidade (PUNCHOOJIT e HONGWARITTORN, 2017). Dentre os
elementos projetados para interfaces digitais, existem aqueles que tém o intuito de chamar a
atencdo e despertar desejo no usudrio, alguns exemplos sdo a interface com rolagem infinita e

os pop-ups de notificagdo (NEYMAN, 2017).

Todos esses elementos podem proporcionar uma experiéncia diferente em cada pessoa,
estabelecendo uma relagdo Unica entre interface digital e usuario. Desse modo podemos encarar
que a experiéncia do usudrio, abrange todo o tipo de relacionamento que o utilizador pode ter

com aquele produto, seja fisico ou digital, e esse relacionamento pode ser positivo ou negativo.

2.1.2 Usabilidade e experiéncia do usuario

Nos estudos de Hassan e Galal-Edeen (2017), a usabilidade e experiéncia do usuario
sdo apresentadas como pontos essenciais para determinar a qualidade de um produto, e apesar
de muitas vezes serem confundidos a experiéncia do usuario com a usabilidade, sdo pontos
diferentes e que se complementam. Em seu trabalho, Hassan e Galal-Edeen (2017) apresentam

uma tabela comparativa entre as defini¢des técnicas de usabilidade.



23

Quadro 1 - Defini¢des de usabilidade.

Fonte Definicao de usabilidade

IEEE Std.610.12,1990 “A facilidade com que o usuério pode aprender a operar, preparar

entradas e interpretar saidas de um sistema ou componente.”

ISO 9241-11:1998 “Até que ponto um produto pode ser usado por usuarios especificos com

eficacia, eficiéncia e satisfacdo em um contexto de uso especifico.”

ISO/IEC 9126-1: 2000 “A capacidade do software ou produto de ser compreendido, aprendido,

usado e atraente para o usuario, quando usado sob condigdes especificas.”

Fonte: HASSAN e GALAL-EDEEN, 2017 (traducdo nossa).

Em uma de suas ultimas atualizagdes, a ISO / IEC 25010 define a usabilidade em uso
como: “O grau em que usudrios especificados podem atingir objetivos especificos com eficacia
no uso, eficiéncia no uso e satisfacdo no uso em um contexto de uso especifico.” (ISO, 2017,
traducdo nossa). Seguindo essas defini¢des, podemos descrever a usabilidade como facilidade
de uso, eficacia e de fécil aprendizado da tarefa com o produto. A usabilidade pode ser

considerada um dos componentes necessarios para uma experiéncia positiva do usuario.

A partir dos aspectos definidos sobre o que ¢ a usabilidade, pode-se realizar projetos
e/ou avaliacdo de um produto, a fim de obter um melhor desempenho ou um feedback de algo
ja projetado. Para tal avaliagdo da usabilidade de um produto, ainda em fase projetual, sdo
necessarios testes antes, durante e depois do desenvolvimento, tais testes podem aumentar a

eficiéncia e eficacia do produto (SILVA FILHO, 2011).

A usabilidade ¢ um aspecto de suma importancia nos projetos de design com foco na

facilidade de uso do produto para os usuarios. No caso das interfaces digitais, a usabilidade,
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estd fortemente atrelada a facilidade e eficacia dos usuérios em realizarem as tarefas daquele

sistema.

2.2 Experiéncia Algoritmica

Nao ¢ deciéncia comum a forma exata de como funcionam os algoritmos de plataformas
online, a maioria dos usudrios sabe que eles estdo 14 e que agem sobre os conteudos
apresentados em suas fimelines, mas nao se sabe quais sdo os aspectos exatos que definem o
que sera apresentado. Buscando uma otimizacdo da experiéncia do usuario, projetistas e
programadores adicionaram a estrutura dos aplicativos de midias sociais e plataformas de
streaming, o uso de algoritmos, estes funcionam como filtros, personalizando a experiéncia de
cada usudrio na plataforma (SHIN; ZHONG; BIOCCA, 2019). Alvarado e Waern (2018)
apresentam em seus estudos que assim como os algoritmos podem trazer pontos positivos para
a experiéncia do usudrio, hd também pontos negativos que podem causar frustragdo. A
experiéncia algoritmica seria essa jun¢do, entre experiéncia do usuario e algoritmos de

conteudo, levando esses aspectos para os projetos de sistemas digitais voltados para usudrios.

Algoritmos fazem parte de dados do soffiware de um sistema, sendo desenvolvidos por
programadores. Em plataformas online, como sites e aplicativos, os algoritmos captam as
informacdes dousudrio, sejam elas dados pessoais, padrdes de uso, informagdes geograficas ou
historico de busca (PELLIZZARI e BARRETO JUNIOR, 2019). Uma curtida despretensiosa
em uma postagem de qualquer midia social, pode comunicar ao algoritmo que contetido aquele
usuario prefere consumir (RAPOSO, 2018). Conhecendo as preferéncias de cada usudrio, sera
apresentado apenas o que lhe agrada e chama a sua atencdo, na intencdo de cativar aquele

usuario e fazer com que ele passe mais tempo naquele sistema.

As midias sociais na Internet, desde o seu projeto inicial, possuem esse intuito de reunir
pessoas com preferéncias semelhantes, € ao adicionar algoritmos a sua estrutura facilita essa

unido, mas acaba criando bolhas sociais, nas quais o usuério toma conhecimento apenas de um
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conteudo que lhe parece agradavel, chegando a perder o controle do seu ciclo social e de demais
contetidos que poderiam ser relevantes (PELLIZZARI e BARRETO JUNIOR, 2019). O uso de
algoritmos em midias sociais também pode afetar nas decisdes de escolhas dos usuarios, desde
compras, gostos pessoais, até decisdes politicas (VACCARO; SANDVIG; KARAHALIOS,
2020).

Estamos imersos em uma “algosfera” comandada pela economia, onde ¢ negociado o
que deve ter maior visibilidade e qual antincio aparecera mais vezes em sua timeline, utilizamos
sistemas gratuitos, mas que, em contrapartida ¢ pago com a nossa aten¢do (RAPOSO, 2018).
Segundo Lanier (2018), isso seria uma perda do livre arbitrio, os algoritmos enchem as telas
dos aplicativos de informagdes que ndo foram solicitadas, impdem um modo de vida,
influenciam no senso de humor e preferéncias, além disso, Lanier (2018) também ressalta que

essa imersao sob apenas o que ¢ mais agradavel ao usuario, podem acarretar perda da empatia.

Apesar das criticas de autores como Raposo (2018) e Lanier (2018) aos algoritmos, se
utilizados de forma estratégica, estes podem oferecer um conteudo especial para cada usuario,
uma experiéncia unica. Mesmo se tratando das plataformas digitais projetadas para a utilizacao
de milhares de usudrios simultaneamente. Além disso, na utilizagdo dos algoritmos, ha uma
obtencdo de lucros para as empresas de vendas, onde o seu conteudo ¢ divulgado exatamente

para o usuario que possui afinidade com a marca.

Podemos inferir que os algoritmos decidem a hierarquizacdo do que serd apresentado
para cada usuario, isso pode ocorrer através do historico de pesquisa, selecdo feita por ele
mesmo ou o sistema que favorece perfis e imagens de seus patrocinadores. Existem usuarios
que reclamam dos algoritmos ja que poderao deixar de ver alguma informagao importante, ¢ ha

aqueles que se sentem confortaveis na “bolha” que o algoritmo cria.

2.3 Ressignificacdo de sistemas digitais

A capacidade de adaptagdo de um sistema, pode ser considerada de grande valor para a

experiéncia do usudrio. Ressignificar pode ser uma forma do usuario imprimir sua identidade
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sob aquele produto, encontrar uma melhor forma de utilizagdo e até modificar para si o valor
daquele produto. “O melhor tipo de design ndo ¢ necessariamente um objeto, um espaco, ou
mesmo uma estrutura: € um processo dinamico e adaptével. [...] Caixas se transformam em

cadeiras e em estantes de livros” (NORMAN, 2008).

O usudrio partird para o uso do produtono qual ele ficard mais confortavel, que chamara
mais sua aten¢ao ou conforme a sua necessidade. Em seus estudos Norman (1988) escreve sobre
a cadeira enquanto produto, foi projetada para sentar e isso estd muito claro para a maioria dos
usuarios quanto a sua fun¢do do objeto, contudo cadeiras também sdo bastante utilizadas
fazendo as vezes de uma escada, pode ser utilizada para subir e alcangar algo que esta no alto,

0 usuario ressignifica a cadeira para aquilo que ele necessita naquela situagao.

Durante o processo projetual, os designers e projetistas investigam todos os aspectos
fisicos de um produto, cores, texturas e formas. Em um projeto voltado para criancas pequenas
de 3 a 6 anos as investigagdes sdo redobradas por questdes de seguranga, porém, movidos pelo
instinto exploratorio, criancas dessa faixa etaria costumam brincar com objetos de cozinha ou
que seriam descartados (FRISO; LANDIM; SILV A, 2018) Isso mostra como desde pequenos,
optamos por aquilo que nos chama mais atencao do olhar, e objetos que dao margem para

exercemos a nossa criatividade.

Conforto ¢ um dos aspectos que fara com que o usudrio ressignifique um produto para
um novo uso além daquele ao qual foi projetado. De acordo com Kaptelinin (2014), em seus
estudos sobre affordances sob materiais visuais como telas, o usudrio sentird mais confortavel
lendo textos que contenham imagens. Visualmente, imagens chamam mais aten¢do do que
textos longos, com explicacdes extensas. De forma intuitiva, os usuarios do Twitter, midia
social de compartilhamento de pequenos textos, recorrem a imagens quando necessitam de

respostas urgentes para a sua postagem compartilhada.
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Figura 1 - Registro de tela de postagem no Twitter.
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Fonte: TWITTER, 2020.

Fendomenos sociais também podem trazer ressignificacdes, memorias fotograficas que
eram reservadas aos albuns com fotografias impressas, se tornaram algo compartilhado de
forma publica a inimeras pessoas no Instagram (CUNHA, 2013). Em suas midias sociais os
usuarios criam uma espécie de album de fotografias, buscando apreciagao de seus seguidores.
Viagens hoje sdo feitas ndo para adquirir novas experiéncias e conhecer novas culturas, mas
para alcangar as melhores fotos que serdo postadas em seus perfis para transmitir uma imagem

de poder.

Os usuarios do meio digital, se encontram tao adaptados a socializarem entre si, que até
mesmo funcionamentos bancarios foram ressignificados e tornaram-se mais uma forma de
comunicagdo. Em 2021 o Banco Central do Brasil langou o PIX, uma forma de transagdo de
dinheiro instantanea, e que alguns aplicativos bancarios permitem enviar mensagens juntamente
a essas transagdes, com isso alguns usudrios aproveitaram a fungdo para flertar através destas

mensagens (SANTOS, 2021). Tal pratica gerou debate entre o Banco Central, alertando que o
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PIX deve ser usado apenas para transa¢des bancarias, porém isso demonstra mais uma pratica
de ressignificagdo feita pelos proprios usuarios. Durante a pandemia de Covid-19, onde os
restaurantes estavam impedidos de funcionar normalmente, as familias ressignificaram o lazer
em familia das refeicdes fora de casa, solicitando os pedidos via aplicativos de delivery, houve
um aumento significativo e os aplicativos auxiliaram comercidrios alimenticios e clientes que
necessitavam de um momento descontraido durante o isolamento (MENIGHINIETAL.,2021).
Desse modo podemos concluir que algumas ressignificacdes podem vir de momentos dificeis,

e neste caso s6 foram possiveis gragas aos avangos tecnologicos.

Designers e projetistas devem estar atentos as ressignificagdes que os usuarios realizam
sobre os produtos projetados, pois isto pode trazer para o designer uma solugdo que até entdo
nao havia sido pensada. Ressignificagdes ndo devem ser ignoradas ou tratadas como um uso
incorreto do produto, o designer deve compreender que a experiéncia do usudrio com um
produto sempre devera prevalecer. Sistemas que se adaptam conforme as ressignificacdes de

seus usuarios podem tornar-se mais populares.

2.4 Midias sociais

Uma das necessidades humanas ¢ a interagdo com outros individuos, a criagdo de lagos
de amizade e até¢ a formacdo de grupos em busca de um mesmo sentido. Os avangos da
tecnologia tornaram possiveis interagdes com inimeros individuos, quebrando as barreiras
geograficas, e com esses avangos vieram as midias sociais como uma possivel forma de agrupar
pessoas. “A midia social permite a formagao de relacionamento entre os usudrios de origens
distintas, resultando em um ambiente social tenaz estruturado.” (RANA; KAPOOR;

TAMILMANI; PATIL; DWIVEDI; NERUR, 2018).

Segundo Bridgen (2018) e Kaplan e Haenlein (2009), midias sociais sdo plataformas
digitais, acessiveis por sites ou aplicativos, que permitem que o usuario crie € consuma

conteudo via midias, sejam eles textos, videos ou fotografias. “A web horizontaliza os
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relacionamentos entre os criadores de imagens e os observadores de imagens.” (BRIDGEN,

2018).

Além da funcdo de compartilhamento de midias, existem aspectos desses sistemas que
sdo comuns a grande maioria, como o botdo “Curtir”, sendo uma forma do usuario expressar
opinido sem precisar digitd-la (MAHON, 2021). A troca de mensagens, seja por textos ou
audios, também ¢ um dos recursos marcantes das midias sociais, reforcando a comunicagao
entre os seus usuarios. Cada midia social apresentara suas peculiaridades, na maneira de como
0s usudrios se comunicam, podendo ser por um “Curtir”, ou de outras reagdes como o caso do
Facebook, ou até o retweet do Twitter, essas sdo todas ferramentas em que o usudrio nao

precisara escrever nenhuma palavra e ainda assim transmitird uma mensagem.

Em seus estudos, Zhu e Chen (2015) analisaram as midias sociais existentes e
apresentaram uma tipologia entre elas, baseando-se em pontos como nivel de customizagao da
mensagem a ser transmitida e o tipo de consumo dos perfis produzidos. A partir dessa tipologia
feita por Zhu e Chen (2015) podemos afirmar que existem midias sociais projetadas para a
promocao da autoimagem, oferecendo oportunidades aos usudrios de gerenciamento dos seus
proprios conteudos; hd também plataformas com foco no relacionamento entre os usuarios, um
exemplo seria o Facebook, e por fim as plataformas colaborativas, onde varios usuarios
contribuem para a criagdo de um unico conteudo, como a Wikipédia. Desse modo, os usuarios
podem procurar a midia social que mais se adequar ao seu tipo de uso, seus gostos pessoais,
sua cultura e repertorio, ou até utilizar varias e para cada uma delas, um modo de utilizacao

diferente.

Mesmo com a existéncia de varias midias sociais diferentes, o comportamento dos
usuarios dessas midias pode ser semelhante. Um desses comportamentos, ¢ o notavel esmero
entre as pessoas que utilizam midias sociais para passar uma boa impressdao aos espectadores
de seus perfis (MCMAHON, 2021). Como a principal fun¢do das midias sociais € a criagdo de

conteudo, ha uma busca pela apreciacao desse contetido que foi criado.
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Na busca pela apresentacdo do contetido perfeito, sendo o principal tema suas vidas
pessoais, os usudrios acabam criando roteiros de uma vida perfeita, dirigindo cenas como
imagens do café da manha perfeito, a viagem perfeita, o relacionamento perfeito, € que na
maioria das vezes criam algo que ndo existe de fato. Pode-se inferir que as midias sociais se
tornaram vitrines de exibicionismo para pessoas com vidas perfeitas, despertando sentimentos

narcisicos nos usuarios.

De acordo com Norman (2008) todos nds possuimos sentimentos self, nossa
autoimagem tem grande importancia ¢ 0 modo como nos apresentamos para o mundo ¢ algo
significativo. Conscientes ou nao estamos rendidos a opinido alheia, procuramos produtos que
realcem nossos aspectos positivos, essas escolhas e manifestagdes fazem parte do nosso self.
Nas midias sociais temos a liberdade para criar perfis totalmente diversos do que vivemos no

mundo real, podemos assim criar um perfil completamente falso.

Aqueles que escolhem exibir sua vida pessoal, fazem uma espécie de autoapresentacao,
com um forte desejo de controle sobre a impressdao causada nas pessoas. Apresentando muito
de sua vida intima, seus sentimentos, suas informagdes pessoais, algumas vezes de forma
proposital, e em outras o usudrio pode se deixar levar pela dindmica da midia social (KAPLAN

e HAENLEN, 2009).

Existem semelhangas entre as midias sociais, suas ferramentas, utilizagdo de algoritmos
e dindmicas. Todos esses elementos favorecem o surgimento de comunidades entre os proprios
usudrios, criando assim um ambiente unificado onde a grande maioria acaba seguindo as

demandas do sistema.

2.5 Instagram

Criado em 2010, o Instagram tinha como inten¢do resgatar a nostalgia das fotos

instantaneas, o aplicativo também deveria apresentar fungdes de uma rede social de
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compartilhamento e interagcdo e sua funcdo era de resgatar a nostalgia das fotos instantaneas
Polaroid (PIZA, 2012). Seu nome ¢ uma referéncia a camera Kodak Instamatics, além da
metafora a camera de fotos instantaneas Polaroid, sugerindo as acgdes de fotografar e
imediatamente divulgar a foto (CHESTER, 2019). Desde o projeto inicial, o Instagram oferece

ferramentas de modificagdes das imagens através de filtros.

Filtros sdo o coracdo das opg¢des de edigdo no Instagram. Eles emulam a luz,
vazamentos, vinhetas e mudancgas de cor e exposi¢do que eram considerados erros na
maioria das fotografiasanaldgicas, mas que foram inerentes a novidade e as cAmeras
de brinquedo como a Holga ou a Diana. O charme dessas caAmeras éa perda de controle

(CHESTER, 2019, pag. 11, tradugdo nossa)

Com o passar do tempo o aplicativo ganhou novas atualizacdes, novas ferramentas,
novos formatos de visualizacdo das imagens e novas cores em sua interface. Atualiza¢des
quanto ao sistema e quanto a interface do Instagram desde o seu primeiro ano de projeto do
aplicativo acontecem com bastante frequéncia. A atualizagdo de maior impacto veio em 2013,
onde o usudrio poderia compartilhar além de fotografias no feed, videos de 15 segundos, nesse
mesmo ano foi langado Instagram Direct, dando apossibilidade da troca de mensagens privadas

através do aplicativo (FANTONI, 2017).
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Figura 2 - Apresentagdo diacronica das telas do Instagram.
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Fonte: MEDIUM, 2019.

Conforme a Figura 2, podemos visualizar as mudangas na interface do aplicativo
Instagram, é importante frisar que o design do aplicativo seguiu acompanhando as tendéncias
de cada ano, saindo de uma imagem visual com mais cores, até chegar em um design mais
“clean”. Em 2013, segundo Fantoni (2017), foi lan¢ada uma atualizagdo que traria a
possibilidade de veicular publicidade através do Instagram, postagens de perfis comerciais
poderiam ser patrocinadas, e apareciam no feed dosusuarios mesmo que estes ndo seguissem o
perfil da empresa, esse recurso foi bastante criticado por ser uma perturbacdo do fluxo de

conteudo.
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O Instagram ¢ um produto do Facebook, dentre a linha de produtos da empresa, esta
também o Whatsapp, o Messenger e o proprio Facebook (INSTAGRAM, 2021). No momento
em que o usuario do Instagram procura o acesso para configuragdes avancadas como Termos
de Uso, Pagamentos, Central de Ajuda e Politicas de Denuncia ¢ direcionado para a plataforma
do Facebook. A plataforma do Instagram deixou ainda mais claro que ¢ um produto Facebook,
em uma de suas Ultimas atualizagdes, ao acessar o Instagram, o usudrio visualiza uma tela onde
aparecera o logotipo do Instagram e a frase ‘“from Facebook”, informando que aquela

plataforma se trata de um produto do Facebook.

Figura 3 - Logo from Facebook.
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Fonte: MEDIUM, 2019.

Com relagao ao comportamento dos usudrios do Instagram, em seus perfis pessoais,
muitos criam um mundo de aparéncias, apresentando somente os bons momentos de sua vida.
Perfis de contas comerciais, também entram na dindmica de aparéncias do Instagram, em um
desfile ao ar livre em Veneza, da marca italiana Dolce & Gabbana, o publico e a producao
foram surpreendidos por uma tempestade de granizo, em videos que circularam pela Internet
notavelmente as pessoas ficaram desesperadas (ANSA, 2021). Contudo, no perfil da marca ndo
ha indicios do ocorrido, € o granizo nas fotos do desfile aparenta ser apenas um efeito

fotografico.
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Em outubro de2021, o Facebook passou por uma intercorréncia ao nivel mundial, todos
os produtosdo Facebook (WhatsApp, Instagram, Facebook e Messenger) ficaram horas fora do
ar, tanto nas versdes mobile e web, com a queda dos sistemas muitos usudrios relataram
transtornos em sua comunicacdo rotineira (CNN BRASIL, 2021). A interferéncia causada na
comunicagdo também afetou de maneira consideravel estabelecimentos que utilizam as
plataformas para venda e comunicag¢do com os clientes. “Pelo menos 175 mil restaurantes, |...]
sentiram no caixa a indisponibilidade da rede. Ficou entdo o saldo doalmocgo: refeigdes a espera

dos pedidos que ndo chegaram por WhatsApp.” JORNAL NACIONAL, 2021).

O Instagram pode ser considerado um aplicativo de midia social consolidado entre seus
usuarios. O aplicativo estd sempre lancando inovagdes para o seu sistema, € mesmo que oS
usuarios reclamem de possiveis mudangas, permanecem no Instagram. Tornou-se importante
para a sociedade ter um perfil no Instagram, alto nimero de seguidores, muitas curtidas e ter

relevancia nessa midia social, como se o0 mundo orbitasse ao redor do Instagram.

2.6 E-commerce, M-commerce e S-commerce

O avanco das tecnologias e aprimoramentos da Internet trouxeram ganhos para o nicho
comercial, sendo um deles a possibilidade de montar uma loja de forma virtual e assim acessar
também que estao em casa, ou que possuem dificuldades de locomocgao e até quebrar barreiras
de localizagdo, acessando pessoas que estdo em outras cidades. Os compradores ganharam a
oportunidade de fazer pesquisa de pregos sem a necessidade de sair de casa, em plataformas
como Amazon e Ebay ou até de pequenos sifes, de novas lojas, esse tipo de comércio é

denominado como e-commerce (MAAMAR, 2003).

Um site com foco em vendas de produtos, precisa apresentar boa legibilidade e
facilidadenas atividades de compras dos produtos, dessa forma poderd atingir um maior alcance
entre os usudrios. Por atenderem um publico que nao pode ir as lojas de modo presencial, as

plataformas de vendas online devem se preocupar com determinados publicos, a exemplo dos
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idosos que necessitam de um site com boa legibilidade dos elementos, letras com uma fonte
maior e agdes de facil aprendizado (LARA; PIETRONERO; FORTES, 2010). Legibilidade e

usabilidade, sdo pontos fortes que podem determinar o sucesso de vendas daquele e-commerce.

Uma empresa virtual precisa oferecer um bom servigo para o usuario, um sife agil, sem
erros, de facil navegacdo e facil aprendizado das tarefas necessarias para a compra na
plataforma, tudo isso pode amenizar um ponto fraco do e-commerce, a falta de comunicagao
entre o vendedor e o cliente (COX e DALE, 2001). Os sifes de compras disponibilizam seus
contatos, oferecem chat online automatico, FAQ, entretanto ainda assim a comunicagdo pode
ser complicada e pouco humanizada, perdendo para as vendas presenciais onde o vendedor

apresenta e tira duvidas de forma rapida.

Outro ponto para os sites de compras, ¢ demais servicos de vendas online, ¢ a
adaptabilidade do seu sistema para plataformas mobile. Afinal hd uma crescente nos servicos
de m-commerce, vendas realizadas por plataformas online onde o usuério realiza o acesso por
aparelhos moveis, desse modo a venda torna-se mais simples, ja que os smartphones se
difundiram mundialmente, no proprio aparelho o usudrio terd em maos servigos de
comunicagdo, suas informagdes pessoais e bancarias, todos esses aplicativos facilitam a compra
e avenda (AMOL e RAJIVKUMAR, 2018). A venda pode se tornar mais intima e confortavel
para o usuario, ja que em seu aparelho de uso pessoal, tera acesso as informagdes pessoais €
localizagdo do usudrio, além da facilidade de compra a qualquer momento e em qualquer local
com Internet disponivel (SCHNEIDER et al., 2018). Em 2019, com a pandemia mundial de
Covid-19, os smartphones foram responsaveis por boa parte das vendas online, muitos
comércios tiveram que adaptar seus servigos para esse tipo de vendas, em razdo danecessidade
de distanciamento social, o e-commerce € o m-commerce foram formas que o comércio

encontrou para nao parar suas atividades (DUMANSKA et al., 2019).

Com o crescimento em compra e vendas online em 2019, pode-se prever que a
comodidade e a quebra de barreiras geograficas trazida pelo comércio online, irdo perdurar por

muitos anos. Contudo, ainda existem problemas de seguranca de informagao dos usuarios e
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uma maior comunicagdo com 0s usudrios que sio possiveis clientes, principalmente tratando-

se daqueles com pouco conhecimento de uso de tecnologias.

Rompendo com a ideia da falta de comunicacdo e aproximacao com o cliente dos
comércios online, surgiu o s-commerce. As midias sociais oferecem aos comércios mais uma
forma de publicagdo de imagens dos seus produtos e comunicacdo direta com as partes
interessadas (consumidores, negdcios parceiros e fornecedores), o novo modelo de negocios
eletronicos se da através das midias sociais, onde a empresa ganha a possibilidade de maior
interagdo com os possiveis consumidores (AKMAN e MISHRA, 2017). Os comerciarios criam
uma conta na midia social, Instagram, Twitter, Tik Tok e demais midias, para apresentar seus
produtose servicos. Dessa forma, o perfil comercial pode receber sugestdes dos clientes através
das mensagens diretas e comentarios, trazendo visibilidade para a sua empresa e adotando o s-
commerce como uma estratégia de marketing para despertar o desejo do consumidor sobre os
seus produtos. Em seus estudos Bhattachary e Boseb (2020) evidenciaram a relacdo entre o
desejo de compra do usudrio, e o nimero de curtidas que a postagem daquele produto possui,
postagens com muitas curtidas podem ser considerados desejados e bem aceitos pelo publico,

ja postagens de produtos que ndo receberam curtidas, ndo despertam interesse no consumidor.

Outro componente do s-commerce sdo os digital influencers, que favorecem os negdcios
nas plataformas de midias sociais, sdo pessoas que possuem perfis nas midias sociais com
grande visibilidade devido ao alto numero de seguidores. Os digital influencers costumam
apresentar sua rotina diaria, e postagens apresentando produtos e servicos para 0s seus
seguidores. Blogueiras e digital influencers aproximam as empresas dos clientes no comércio
online, essas pessoas funcionam como cabides para as empresas, experimentando e discorrendo
suas opinides sobre os produtos para o seu grande numero de seguidores (GENTIL, 2018). Ver
essas pessoas indicando produtos e apresentando bons resultados de uso, pode fazer com que o
usuario se sinta influenciado a compra, como uma indicacdo de um amigo préximo (FREITAS,
2017). Existem influencers especializados em nichos de produtos, como influencers de
maquiagem, essas pessoas constantemente apresentam produtos de maquiagem e seus
seguidores acompanham os testes desses produtos, avaliando assim a possibilidade da compra

daquele produto.
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Atualmente, existem regulamentacdes e leis relacionadas aos direitos do consumidor
direcionadas ao S-commerce. A pratica de “preco no inbox”, onde o comercidrio suprime o
preco do produto informando apenas através de mensagem privada, tornou-se tdo comum nas
midias sociais, que foi aprovado o projeto de Lei 7.962/2013 onde menciona que o usudrio deve
ter acesso a todas as informagdes do produto anunciado, ou seja, o preco do produto deve estar
claro ao consumidor (AGENCIA SENADO, 2013). A lei surgiu decorrente deste hébito
frequente entre os perfis comerciais de nao divulgarem os pregos dos produtos nas postagens,
¢ um ato desrespeitoso com o consumidor, pois um mesmo produto pode ter precos diferentes

dessa forma.

Héa também regulamentacdes do CONAR (Conselho Nacional de Autorregulacio
Publicitaria), com relacao a blogueiras e digital influencers que praticam “publicidade velada”,
nada mais ¢ quando aquele perfil publico ndo sinaliza para os seguidores que houve um
patrocinio para apresentacao e indicacdo daquele produto (BALIEIRO, 2012). Tal atitude, pode
ser um desrespeito com os consumidores, pelo fato de o usudrio acreditar que aquela € uma
despretensiosa do influencer. O Instagram atualmente possui ferramentas para a sinalizacdo
correta de postagens patrocinadas, onde o influencer seleciona que aquela postagem é uma
publicidade e aparecerd no canto da tela o termo “patrocinado por: nome da empresa”. Ha

também a utilizagdo de hashtags como #publi e #ad na legenda de cada postagem.

O e-commerce, m-commerce e s-commerce sao métodos que podem atuar em conjunto,
j& que nas midias sociais os vendedores podem veicular /inks de seus sites de vendas, pagar por
anuncios que aparecerdo na tela dos aplicativos de midias sociais e realizar divulgacdes de
digital influencers. Todos esses meios levam o usudrio para um unico caminho, a compra

facilitada por meios digitais, sejam eles através de um computador ou de um smartphone.

2.7 Vendas e Instagram

Muitas empresas aproveitaram as midias sociais para apresentar oS Seus Servigos e

produtos, e dessa forma trazer visibilidade para os seus negdcios. Além da possibilidade de
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contato direto com os seus consumidores, ha também a probabilidade de encontrar possiveis

parceiros e fornecedores.

De acordo Alves, Costa e Perinotto (2017), uma empresa que expoe seus servigos e
produtos no Instagram através de postagens, tem a oportunidade de utilizar o aplicativo como
uma vitrine virtual, além de estabelecer um relacionamento direto com o consumidor,
atendendo prontamente os seus pedidos. Na plataforma os vendedores podem estabelecer esse
relacionamento direto com seus clientes, de forma que o vendedor poderd interpretar as

respostas e comentarios dos clientes, em busca de trazer melhorias para as suas vendas online.

No Instagram, pode-se inferir a reputagdo de uma empresa através do
cruzamento de alguns dados como: quantidade de seguidores, quantidade de curtidas
que as postagens possuem, quantidade de comentarios que os usuarios deixam em
cada postagem (quantitativos) e andlise com relagdo ao contetido do discurso e dos
sentimentos existentes nos comentarios (qualitativo) (ARAGAO; FARIAS; MOTA;
FREITA, 2016, pag. 138).

Outro ponto importante que o Instagram fortalece o relacionamento entre empresa e
consumidores, sdo as avaliacdes de digital influencers, pessoas com autoridade nas midias
sociais, pagas para ofertar e repassar sua opinido sobre determinados produtos, isso faz com

que o consumidor confie de que aquele ¢ um bom produto (LIRA ¢ ARAUJO, 2015).

Para Abed (2018), o Instagram, dentre as demais midias sociais que apresentam formato
s-commerce tem seu ponto forte na confiabilidade, quando apresenta a opinido de grandes
perfis, e também de amigos proximos do usudrio. Qualquer perfil pode postar que gostou de
um determinado produto ou dar “/ike” em postagens de contas comerciais, essa curtida pode
ser visualizada por outras pessoas que seguem aquele perfil, podendo ser interpretada como um

ponto positivo sob aquele produto.

Em pesquisa realizada por Deloitte (2018), 37% dos participantes da pesquisa relataram
utilizar o aplicativo Instagram a cada uma hora do seu dia. E importante explanar sobre esse

dado, que o Instagram traz em seu design de interface elementos que sdo propicios ao vicio do
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usudrio, como o scroll infinito e as notificacdes de atividade. Sabendo-se que o aplicativo possui
grande popularidade, e apresenta anincios com grande frequéncia, o usudrio acaba consumindo
diariamente uma grande carga de publicidade. Zulli (2017) aborda como o aplicativo detém
diariamente a atencdo de seus usuarios para anuncios de servigos e produtos, como uma forma
de capitalizacao de sua atengdo. Outro ponto apontado por Zulli (2017), ¢ de como o sistema
do aplicativo oferta a possibilidade de ascensdo econdmica através das vendas, ou até ascensao
social, sabendo-se que perfis com grande ntiimero de seguidores podem obter monetizagao
apresentando produtos, seria uma capitalizagdo econdmica e social. Digital influencer tornou-
se uma atividade econdmica, essa pessoa poderd cobrar milhdes por uma apresentacdo de
produto em seu perfil, o valor do anuncio feito por eles estd relacionado ao nimero de
seguidores daquele perfil. A digital influencer dos Estados Unidos, Eleonora Pons conta com
mais de 44 milhdes de seguidores em seu perfil e cobra 180.000 mil dolares por uma postagem

de publicidade (HOPPER HQ, 2021).

O Instagram oferece para os seus usudrios a possibilidade de criagdo de uma conta
comercial onde podera postar imagens de seus produtos e tornar essas postagens em anuincios,
que aparecem no feed de noticias de outros usudrios. Existem também ferramentas para colocar
precos nas imagens, personalizar a aba “loja” e botdes no seu perfil que direcionardo o usudrio
para o site daempresa. Atualmente o Instagram disponibiliza a finalizagdo da compra através
da plataforma apenas nos EUA (BUSINESS INSTAGRAM, 2021). Na Figura a seguir,
podemos visualizar a ferramenta de compras disponivel no aplicativo Instagram para o territério

dos Estados Unidos.
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Figura 4 - Botdo “add to cart” do aplicativo Instagram versdo EUA.

$_"§_}

=™ Add to Cart

Fonte: INSTAGRAM BUSINESS, 2021

O fato de ainda ndo haver a possibilidade de finalizacdo da compra através do proprio
aplicativo do Instagram no Brasil, torna o sistema apenas uma vitrine virtual, uma plataforma
que direciona os consumidores para os sites e-commerce. Finalizar as compras através do

proprio aplicativo, poderia diminuir o nimero de cliques, € o numero de telas que o usuério

passa.
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CAPITULO 3 - METODOS E TECNICAS

O método apresentado descreve as etapas que foram necessarias para responder a
questdo central desta pesquisa de dissertacdo. Sendo a questdo central: “Como o design de
interface e as ferramentas do aplicativo de midia social Instagram, influenciam no desejo

de compras dos usuarios do aplicativo”.

As etapas realizadas no método desta pesquisa foram: I) coleta de dados; II)
apresentacdo dastelas do aplicativo Instagram, referentes a compra e venda no aplicativo; III)
aplicacdo dos Questiondrios de background; IV) selecdo dos participantes da Avaliagdo
Cooperativa; V) realizagdo da Avaliagcao Cooperativa, VI) selecao dos participantes dos Grupos
Focais; VII) realizacdo dos Grupos Focais, e VIII) andlise das respostas dos participantes da

Avaliagdo Cooperativa e dos Grupos Focais com base na Experiéncia do Usuadrio.

3.1 Caracterizacao da pesquisa

A presente pesquisa possui carater qualitativo exploratorio, pesquisas deste tipo visam
proporcionar maior familiaridade com o problema, tendo em vista torna-lo mais explicito ou
levantar hipoteses (GIL, 2019). Esta pesquisa apresenta uma abordagem fenomenologica sob o
tema, estudos deste tipo se apropriam do conhecimento pela compreensdo e interpretagdo, a
abordagem fenomenoldgica nao busca uma verdade definitiva, sendo assim um estudo que

sempre acrescentara novas perspectivas (MARCONI e LAKATOS, 2017).

Para a realiza¢do da coleta de dados, foram feitas buscas em fontes como documentos
académicos, livros e artigos publicados referentes ao tema desta pesquisa, em razao disso essa

pesquisa possui também caracteristicas de uma pesquisa bibliografica.

Esta pesquisa busca um aprofundamento sob um determinado objeto de estudos, neste

caso o aplicativo de midia social Instagram, sendo assim trata-se de um estudo de caso. Em
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seus estudos, Gil (2019) explica que o estudo de caso aborda as seguintes demandas: explorar
situacdes da realidade cujos limites ndo estdo claramente definidos; b) preservar o carater
unitario do objeto estudado; c) descrever a situagdo do contexto em que esta sendo feita
determinada investigacdo; d) formular hipdteses ou desenvolver teorias; e, e) explicar as
variaveis causais de determinado fenomeno em situagdes muito complexas que ndo possibilitam

a utilizacdo de levantamentos e experimentos.

No fluxograma a seguir, elaborado pela autora para sintetizar as agdes realizadas como

metodologia para obtencao de resultados para o presente estudo.

Figura 5 - Fluxograma de metodologia trabalhada na pesquisa.

Definigao Apresentagio  Definicdo do Definicao Avaliagio Grupos Apresentagéo
dos das telas do perfil dos dos Cooperativa Focais dos
objetivos aplicativo participantes métodos resultados

Fonte: desenvolvido pela autora.

No quadro a seguir, a descricdo de forma detalhada desde o principio deste estudo,
apresentando desde o ponto de partida do tema e a problematica que foi formulada; Seguido
das agOes necessarias para o desenvolvimento da fundamentagao teorica; Métodos e técnicas;
Apresentagdo das telas do aplicativo; Ag¢des para a delimitagdo dos participantes da pesquisa;
Descrigao breve da Avaliagdo Cooperativa; Descrigdo breve sobre os Grupos Focais e

sintetiza¢do dos dados.
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3.2 Fluxo de telas do Instagram

Para todo aplicativo hd um conjunto de telas, como um caminho que o usudrio seguird
durante a utilizacdo. Em cada tela existirdo /inks e botdes que auxiliardo os usuarios nas acdes

que pretendem realizar naquele aplicativo, e ferramentas que o sistema oferecera.

Esta pesquisa priorizou apresentar e analisar somente as telas do aplicativo de maior
interagcdo e aquelas relacionadas a vendas através do aplicativo. Foi elaborado um quadro
apresentando o fluxo de telas do aplicativo Instagram e as telas que foram consideradas

importantes para este estudo. O quadro encontra-se nos apéndices na pagina 89.

Nas subsecoes a seguir, foram descritas as principais telas citadas nesta pesquisa. A

descrigdo total de todas as telas analisadas, encontra-se nos apéndices na pagina 90.

3.2.1 Feed de noticias (principal tela do aplicativo)

A tela inicial do aplicativo € o Feed de noticias, esta também ¢ a tela home do sistema,
isso significa que o aplicativo sempre retornard para esta tela ao clicar no icone representado
por uma “casa”. Esta tela possui botdes e /inks que auxiliardo o usudrio a compartilhar seus
arquivos de midia e acompanhar os compartilhamentos deusuarios que o mesmo segue. Ha o
botdo de compartilhamento, onde o usuario pode realizar um carregamento de midia (imagem
ou video) em seu perfil, as imagens carregadas no perfil aparecerdo no Feed de noticias de seus
seguidores. No mesmo botdo de carregamento, pode-se postar um story (video ou imagem de
15 segundos de duragdo, que se apagard em 24h) ou postar um reels (videos postados em que
os usuarios dispoe de ferramentas de edigdo basica de video). No canto superior direito, ha o

botdo que direciona o usudrio para a caixa de mensagens.

A darea superior da tela ¢ dedicada aos stories dos usuarios que aquela conta segue.
Iniciado pelo icone que representa a propria conta do usudrio, em seguida os demais perfis de
seguidores da conta. O usudrio podera clicar no primeiro story, € os stories dos seguidores
passam em sequéncia. O indicador de que ha um story para ser visualizado, ¢ o contorno rosa

ao redor do icone do usuario.
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No centro da tela ha a imagem de fotos ou videos postados pelos usuarios,
acompanhados pelas informagdes do perfil que postou, botdo para agdes, como denuncia da
imagem, deixar de seguir o perfil ou silenciar aquela conta. Abaixo da imagem estao os botdes
para curtir, comentar, compartilhar a postagem e salvar a imagem (salvando a imagem ¢
possivel guardar aquela postagem em sua conta para conferir depois). No canto inferior hd uma
barra de menu, com os seguintes botdes “Home” onde o usuario sempre podera clicar e retornar
para o Feed de noticias, "pesquisar”, “Reels”, “compras* e o icone que da acesso ao perfil da

conta que estd conectada. A seguir uma captura de tela do Feed de noticias.

Figura 6 - Feed de noticias.

Feed de noticias

Logotipo
do aplicativo Notificagéo
Enviar.
Comentarios
o0 v oM _salvar

Curlido por o & milhares de outras pessoas |
~ apareceu no ao vivo COm 05

ota do cabelo do... mais

Home Perfil do usuario
Pesquisar Notificacdo
Reels Area de compras

Fonte: Instagram, 2021.

3.2.2 Anuncios do aplicativo

Usudrios que possuem contas comerciais podem patrocinar suas postagens, patrocinar

¢ o ato de pagar ao sistema do Instagram para que aquela postagem se torne um anuncio. Os
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anuncios circulam nos feed de noticias dosusuarios do Instagram conforme as preferéncias de
cada um. Na Figura 6 ha um exemplo de uma postagem que foi patrocinada, tornando-se assim,
um anuncio. Nela o usuario de conta comercial pode adicionar fags a imagem com informagoes
do produto e /ink direto para o site de compras do produto. A postagem aparecera com o termo

“Patrocinado” e o icone de loja do Instagram.

Figura 7 - Postagem patrocinada.

Postagem patrocinada

Perfil do
usuario

Tag de prod uto > i ke Cout ik

icone de loja
Comprar agora
2w

Ténis Nike Court Vision Lo Be - Masculino
Clique em Comprar Agora e use o cupom BEMVINDO10 na
pdgina de pagamenta para garantir 10% OFf na sua p

A Q ® ©® ©

Fonte: Instagram, 2021.

Além das postagens voltadas para o feed de noticias, ha também sfories de contas
comerciais, que podem ser patrocinados. Assim como nas postagens, aparecera o termo
“Patrocinado” e um botdo para denuncia do antincio. No botdo “Saiba mais” o usudrio clicara

e sera direcionado para o site de compras da empresa. Os stories patrocinados aparecerdo entre
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os stories deusuarios que aquele perfil segue. Na imagem a seguir, hd um exemplo de antincio

veiculado através dos stories.

Figura 8 - Story patrocinado.

Story patrocinado

Perfil do.
usuario

Patrocinado

Arrasta para
cima

<
&
-
2
=

a

Botdo “Saiba mais™ Saiba mals Enviar

Fonte: Instagram,2021.

Os anuncios que aparecem no feed de noticias, possuem uma barra na parte inferior e
ao passar pela tela dousudrio essa barra com a mensagem “Comprar agora”, que ird modificar
sua cor, para alguma cor semelhante a paleta de cores da postagem do antincio. Na Figura 8

notavelmente o botao modifica da cor branca, para vermelho bord.
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Figura 9 - Mudanga de cor do botdo de antncio.

Instogram
ol

Curtido por © outras pessoas
& outras pessoas

@ Patrocina
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Fonte: Instagram,2021.

Os stories patrocinados possuem o botdo “saiba mais”, que aparece na base datela do
anuncio, este botdo desliza para cima na tela de modo suave até o meio datela. Um affordance
indicativo de gesto para o usudrio, que deve arrastar aquela imagem para cima. Clicando sobre
o0 botdo “saiba mais” ou arrastando a imagem para cima, o usuario sera direcionado para o /ink
de compras do site daquele produto. Na imagem a seguir, mesmo que em anuncios diferentes,

nota-se que o botdo muda de posi¢ao na tela.
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Figura 10 - Mudanga de posi¢do do botdo de antncio.
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Fonte: Instagram,2021.

3.3.3 Telas com ferramentas para compras

Nos perfis de contas comerciais existem mais funcdes, para identificacdo de que aquele
¢ um perfil de uma empresa e para o direcionamento da compra. Na Figura 10 ha o exemplo de

uma conta comercial de loja de roupas femininas, essa informacdo est4 descrita acima da “bio”

no perfil.

No perfil hd& um botdo com o termo “Ver loja”, ao clicar neste botdo o usudrio ¢
redirecionado para a loja que aquela conta possui no aplicativo. H4 também um botao com a

palavra “contato”, ao clicar neste botdo aparecera todas as informagdes de contato

disponibilizadas por aquele perfil.
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Figura 11 - Conta comercial.
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Fonte: Instagram,2021.

Ao clicar no botdo “Verloja”, o usudrio ¢ direcionado para a tela apresentada na Figura
11. Nesta tela estao todos os produtos comercializados por essa conta através do Instagram. O
usudrio poderd visualizar produto por produto da loja, pesquisar produtos na barra de pesquisa

e “salvar” produtos em sua lista de desejos do Instagram.
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Figura 12 - Loja no Instagram.
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Fonte: Instagram,2021.

Na Figura 12 ha o exemplo de uma conta comercial com foco no setor alimenticio.
Diferentemente de outras contas comerciais, a conta com um foco no setor alimenticio possui
o botdo “Pedir refeicdo”, ao clicar neste botdo o usuario ¢é redirecionado para o aplicativo de

pedidos de delivery Ifood. Ha também neste tipo de perfil os “guias”, pequenos textos

informando sobre cada prato do restaurante.
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Figura 13 - Restaurante no Instagram.
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Fonte: Instagram,2021.

Em postagens de produtos, ¢ possivel utilizar fun¢des do aplicativo para adicionar uma
tag sobre a imagem postada. Ao clicar na fag o usudrio ¢ redirecionado para uma nova tela,
onde aparecera as informagdes do produto, com nome, o preco, o /ink para compra no site de
compras ¢ uma descri¢do sobre a loja que esta vendendo aquele produto, clicando sobre essa

descricao o usuario podera visualizar mais produtos daquele perfil comercial do Instagram.
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Figura 14 - Sequéncia Postagem e Produto.
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3.2.5 Questionario de background dos participantes da pesquisa

Para a realizacdo das sessdes de Avaliagdes Cooperativas e dos Grupos Focais ¢
interessante convidar os participantes e separd-los por meio de triagem. A aplicacdo de um
questiondrio de triagem previamente também € importante para que o pesquisador contacte com
os futuros participantes da pesquisa (EDMUNDS, 1999). Assim, torna-se possivel conhecer
melhor o perfil de cada participante, para a selecdo e traz a possibilidade de separagdo em

grupos homogéneos e/ou heterogéneos.

Em razdo disso se fez necessario o desenvolvimento e a aplicagdo de um Questionario
de Background para a selecdo de possiveis participantes. Tais participantes foram selecionados

com base na problematica central da pesquisa, Como o design de interface e as ferramentas



54

do aplicativo de midia social Instagram, influenciam no desejo de compras dos usuarios
do aplicativo. Para atingir essa problematica, existiu a necessidade de encontrar participantes
que ja utilizam o aplicativo Instagram, e que possuem conhecimento prévio relacionado as areas

de compras do aplicativo Instagram.

Como se fez necessario a realizagdo de experimentos com usudrios comuns do
Instagram e usudrios que realizam vendas através do aplicativo, o questionério possuia duas
sessoes, separando usuarios comuns de vendedores. Em razdo disso, usudrios comuns nao

precisaram responder todas as questoes.

Algumas questdes do questiondrio possuiam o intuito apenas de descrever o perfil
daquele participante, como idade e area de trabalho. Ao restante das perguntas, foram todas de
extrema importancia para a divisdo dos grupos de participantes dos experimentos, entre

usuarios comuns do aplicativo e usuarios vendedores.

O questiondrio foi divulgado de forma virtual através do link

https://forms.gle/reSwpoQHY 8srdfko6, neste documento o formulario se encontra nos

apéndices na pagina 106.

3.2.6 Perfil dos participantes da pesquisa

Foi necessario a contribuicdo de participantes para a pesquisa, ja que os métodos
escolhidos, Grupo Focal e Avaliagdo Cooperativa, necessitam de pessoas, mais precisamente
usuarios do Instagram, principal objeto de estudo da pesquisa. Em razao disso, inicialmente um
perfil foi determinado para a selegdo dos participantes, acreditando-se que pessoas com tais
caracteristicas atenderiam as demandas que esta pesquisa buscou sanar. As caracteristicas
buscadas, foram selecionadas a partir de resultados de pesquisas com o publico alvo do

Instagram, com os resultados correspondentes aos maiores indices de usudrios destas pesquisas.


https://forms.gle/re5wpoQHY8srdfko6
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Todas as caracteristicas de selecdo foram captadas a partir dos Questionarios de
Background, que foi distribuido de forma online, através de midias sociais e grupos de
pesquisadores. No Questionario de Background haviam perguntas relacionadas ao tempo de
uso do aplicativo, atividade no aplicativo e desejo de compras. Todas as perguntas do

Questionario de Background encontram-se nos apéndices, na pagina 106.

Por se tratar deuma pesquisa realizada no Brasil, a primeira caracteristica do perfil, ¢
de que os participantes selecionados seriam brasileiros. O mesmo idioma e a localidade, traria
maior facilitagio de selegdo desses participantes e aplicagdo dos métodos. E importante
informar que o Brasil ¢ 3° no ranking de paises com maior nimero de usuarios no Instagram
(STATISTA, 2021), além disso, mencionar a nacionalidade dos participantes é necessaria ja
que cada pais utiliza a midia social ao seu modo, e em cada pais o Instagram disponibiliza

atualizagdes diferentes do seu aplicativo.

Outra caracteristica da selegdo, ¢ de que o participante seria usuario do aplicativo, com
conta pessoal ativa no Instagram. As métricas utilizadas para determinar se aquele era ou nao
um usudrio ativo foram: frequéncia de uso do aplicativo e frequéncia de postagens realizadas.
Quanto a frequéncia de uso, foram selecionados aqueles que acessam o Instagram diariamente,
ja que de acordo com pesquisa realizada por Global Digital Overview (2020), os brasileiros
passam pelo menos 3h30 do seu dia no Instagram. Com relagdo a frequéncia de postagens,
aqueles que nunca realizaram postagens de nenhum tipo no aplicativo, ndo foram selecionados.
Estes sdo apenas observadores e ndo participam da dindmica colaborativa de imagens da midia

social Instagram.

Quanto a faixa etaria dos participantes, inicialmente pensou-se em selecionar uma
determinada faixa etaria, contudo esse fator seria limitador na selecdo de participantes. Nao

houve distingdo por género, classe social ou escolaridade na escolha dos participantes.

Por se tratar de uma pesquisa que tem como objeto principal o Instagram e suas
ferramentas de vendas, foram selecionados aqueles participantes que ja se sentiram motivados

a realizar uma compra devido ao aplicativo, que seguem perfis de contas comerciais e ja
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apresentaram feedbacks ou indicagdes de produtos através do Instagram. Essas sdo
caracteristicas de s-commerce que a plataforma apresenta. Esse fator também ¢ importante para
avaliar a experiéncia do usuario desses participantes ¢ a capacidade de persuasdo das
ferramentas de vendas do aplicativo. Categorias de compras e vendas ndo foram fatores

determinantes para a selecdo dos participantes, ja que esse fator limitaria a selecao.

Para as sessdes com usudrios que realizam vendas através do aplicativo, as mesmas
caracteristicas de selecao eram validas. Além destas, o tempo de conta comercial foi importante
para a sele¢do, sendo de pelo menos um ano de uso. Foram selecionados somente participantes
que possuem conta comercial com um nimero maior que 500 seguidores, Aragao et al. (2016)

mencionam a quantidade de seguidores da conta comercial como uma métrica de qualidade.

3.2.7 Avaliacao Cooperativa

Existem varios métodos para analisar a usabilidade de uma interface digital, seja um
produto em sua fase de prototipo ou um produto que ja esta finalizado. Dentre os métodos de
analise deusabilidade, esta a Avaliagdo Cooperativa. Monk et al. (1993) definem a Avaliagao
Cooperativa como um procedimento para obter dados sobre possiveis problemas de
experiéncia, ao trabalhar com uma interface digital, e conforme os resultados desse

procedimento, realizar alteragdes e aprimoramentos no sistema e/ou interface.

Para realizacdo de uma Avaliacdo Cooperativa, ¢ necessario previamente a selecdo dos
participantes da pesquisa, um designer-moderador para a agdo e um roteiro com atividades pré-

estabelecidas que os participantes realizardo.

Na Avaliagdo Cooperativa, os participantes sdo usudrios daquele sistema ou para o caso
de produtos inacabados, usuarios em potencial. Estes participardo de uma atividade
colaborativa, verbalizando o que pensam diante daquela interface ou interagindo com as

interfaces através de tarefas indicadas pelo moderador da avaliagio (SANTA ROSA, 2021). As
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avaliacdes podem acontecer de forma individual com cada participante, ou serem realizadas
avaliagdes com um grupo de pessoas, onde o grupo preencherd tabelas, ou cartazes

colaborativos entre os participantes.

No decorrer dos testes e das tarefas propostas, o moderador deve permitir que o
participante cometa erros, na realizacdo das tarefas, ¢ que faca questionamentos sobre a
interface apresentada, mesmo que estas ndo sejam agdes previstas no roteiro (ABREU e
MORAES, 2004). Tais fugas do roteiro, erros e questionamentos por parte do participante

devem constar no relatério do moderador, indicando possiveis falhas do sistema.

Das vantagens para a realizagdo de uma Avaliacdo Cooperativa, ¢ de que o método nao
possui o rigor dos demais testes de usabilidade, e o participante pode se sentir mais livre, sem
a sensacdo de que estd sendo minuciosamente avaliado por suas respostas (SANTA ROSA,
2021). Além de ser um método de facil aplica¢do, apresenta baixo custo para a realizacao e ha

um maximo de aproveitamento dos feedbacks dos participantes (MIRANDA e RENZI, 2016).

Para aplicacdo do método de Avaliacio Cooperativa nesta pesquisa foram necessarios
seis participantes, as avaliagdes foram feitas de forma individual. Em virtude da pandemia de
Covid-19, prezando pela seguranca do participante e do entrevistador, as Avaliagdes
Cooperativas foram feitas através do Google Meet. Além disso, o formato traria mais conforto

ao participante, podendo ser realizado em um local de sua preferéncia.

O link convite para participar da chamada de video foi enviado por email, neste email
haviam informagdes prévias sobre o experimento. A chamada de video foi gravada, e os
participantes mantiveram camera ¢ microfone ligados, o chat serviu apenas para informagdes

de urgéncia.

O participante deveria abrir o aplicativo Instagram, e compartilhar a imagem da sua tela
através do Google Meet. Por se tratar do aparelho de celular de uso pessoal do participante,

com diversas informacdes pessoais, foi avisado de que o participante deveria fechar seus
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aplicativos de imagens, bancos ¢ aplicativos de mensagens. Caso o participante considerasse

necessario, também deveria configurar as notificacdes do seu aparelho.

Foi indicado aos participantes que respondessem as questdes e realizassem as tarefas,
verbalizando suas respostas e pensamentos em voz alta. O participante possuia liberdade para

fazer questionamentos e indicar sugestdes relacionadas as tarefas.

Durante a Avaliagdo Cooperativa, cada participante realizou sete tarefas. Na seguinte
sequéncia: Tarefa 1: Tela principal feed de noticias. Aponte cinco botdes que aparecem nesta
tela que chamam sua aten¢do, ¢ em seguida exprima para onde cada um desses botdes
direcionard vocé no aplicativo; Tarefa 2: Elementos do anuncio no feed. Aponte os elementos
que indicam que este ¢ um anuncio, em seguida exprima onde cada um desses elementos
direcionard vocé no aplicativo. Voc€ possui alguma sugestdo para melhorar a forma que o
Instagram apresenta seus antincios?; Tarefa 3: Elementos de area de lojas. Aponte trés botdes
ou elementos que aparecem nesta tela que chamam sua atenc¢do, e em seguida para onde vocé
imagina que cada um desses botdes direcionard vocé no aplicativo; Tarefa 4: Elementos de
perfil de conta comercial. Aponte os elementos desta tela que fazem vocé identificar que esta €
uma conta comercial. Em seguida, mencione onde cada um desses botdes direcionara vocé no
aplicativo; Tarefa 5: Pesquise através do aplicativo, da forma que vocé preferir, a loja Duque
Pet. Ao encontrar informe qual seria a forma que vocé entraria em contato para realizar uma
compra; Tarefa 6: Encontre a lista de desejos do aplicativo; e por fim Tarefa 7: Adicione um

produto qualquer a sua lista de desejos.

Na Figura 15 ¢é apresentado um fluxograma com as etapas que serdo realizadas na

Avaliagao Cooperativa.
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Figura 15 - Fluxograma de etapas da Avaliagio Cooperativa.
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Fonte: produzido pela autora.

3.2.8 Grupo Focal

Dentre as técnicas de pesquisa de cunho qualitativo, esta o Grupo Focal, técnica que
consiste em reunir um grupo de pessoas homogéneo ou heterogéneo para realizacdo de
discussdes sobre determinado assunto com intuito de trazer dados para o pesquisador

responsavel pela pesquisa.

Aschidamini e Saupe (2004) definem Grupo Focal como “a interacdo entre os
participantes € o pesquisador e a coleta de dados, a partir da discussdo com foco em topicos
especificos e diretivos." Para Santa Rosa (2022), o Grupo Focal pode ser utilizado para
compreender, além de outros fatores, as expectativas, desejos, crengas e frustragdes de usuarios

ou usudrios potenciais.

Santa Rosa e Moraes (2012) apresentam o Grupo Focal como uma técnica que pode ser
aplicada para pesquisas da area de design, ergonomia e interagdo humano-computador com
foco no levantamento de dados sobre as necessidades, desejos e demais sentimentos do usudrio.

O debate entre os participantes € o ponto alto desta técnica, se realizado de forma correta e bem
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conduzida buscando trazer respostas para a pesquisa, pode ser de grande valor para questoes

subjetivas.

Para um debate rico e focado nos interesses da pesquisa se faz necessario a presenca de
um moderador para o Grupo Focal, sendo esse o responsavel pela conducdo das discussdes
entre os participantes. O moderador do Grupo Focal deve ser flexivel, permitindo que o assunto
possa fluir entre os participantes, isso pode trazer respostas que o pesquisador ndo esperava,
entretanto, o moderador deve estar atento para que a conversacao nao fuja do assunto principal

do grupo focal (EDMUNDS, 1999).

Os participantes do Grupo Focal devem ser convidados a participar sem nenhum tipo
de coacdo, e se faz importante para o pesquisador e/ou condutor do Grupo Focal conhecer os
perfis dos participantes previamente. Na escolha dos participantes ¢ interessante haver
divergéncias dehierarquias deescolaridade, classe ou profissao, para que acontegam discussoes
e trocas de experiéncias entre esses participantes, e que talvez em uma entrevista individual
algum participante acabasse passando despercebido por algum ponto ou esquecendo de fornecer

determinada informacdo (BACKES et al., 2011).

O ambiente onde acontece o Grupo Focal também ¢ um ponto importante, os
participantes devem ficar a vontade para se expressar, entretanto, ha também a necessidade de
registrar a reunido através de video para realizar a transcri¢ao e/ou levantamento de dados apos
as reunides, isso pode dificultar a naturalidade de se expressar de alguns participantes. Os
Grupos Focais podem ser realizados de forma presencial ¢ também de forma online, as
vantagens de um Grupo Focal através da Internet ¢ a reducdo de custos para a pesquisa, o
aumento do escopo geografico e que o participante estara em um ambiente de sua propria
escolha (EDMUNDS, 1999). Existem plataformas como o Meet, pertencente ao Google, onde
se pode realizar uma reunido online e gravar esta reunido, que pode ser de grande valor para

Grupos Focais online.
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A espontaneidade dos Grupos Focais pode trazer bons resultados para as pesquisas que
buscam respostas para questdes bastante subjetivas, como a relagdo dos usudrios interfaces de

sistemas digitais, € os sentimentos que esse uso pode trazer.

Na presente pesquisa foram realizadas duas sessdes de Grupos Focais, buscando
compreender a experiéncia do usudrio na utilizagdo do aplicativo Instagram nas acdes de
compra e venda. Em razdo disso, buscou-se investigar através dos Grupos Focais, com aqueles
que compram e aqueles que vendem através do aplicativo, sendo assim uma sessdo com

usuarios comuns do aplicativo, e outra com usudrios vendedores.

Os Grupos Focais foram realizados com seis participantes convidados, e a
pesquisadora no papel de moderador. Em virtude da pandemia de Covid-19, prezando pela
seguranca dos participantes e do entrevistador, os Grupos Focais foram realizados através do
Google Meet. Além disso, esse formato possivelmente traria mais conforto ao participante,

podendo ser realizado em um local de sua preferéncia.

Apods a selecdo dos participantes através do Questionario de Background, os
selecionados para os Grupos Focais, receberam através do email o link para participar da
chamada de video na plataforma do Google Meet. Neste email haviam informagdes quanto ao
horério e que o participante deveria manter camera e microfone ligados durante o Grupo Focal.
O chat do Meet serviu apenas para mensagens de urgéncia ou para envio de possiveis links.

Essas informagdes foram reforcadas no dia do Grupo Focal.

Antes de iniciar os questionamentos do roteiro, cada participante se apresentou
informando seu nome e seu ramo de atuagdo, no Grupo Focal com comerciantes, informaram
sobre sua loja, para gerar uma breve aproximagdo entre o grupo, sendo essa a dinamica inicial
dos Grupos Focais. E importante mencionar que mesmo existindo um roteiro, havia a
possibilidade de improvisos segundo a forma que os debates entre os participantes podiam

tomar.
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Para a sessdo de Grupo focal com usuarios comuns, houve dez questionamentos para o
grupo. Dentro de cada questionamento, existiam mais de uma pergunta, para que assim o
participante respondesse de forma mais complexa. O roteiro possuia a seguinte sequéncia: 1)
Vocés realizam buscas de empresas e servigos através das plataformas online? Vocés podem
citar outras plataformas diferentes do Instagram. Por que vocés preferem esta plataforma?; 2)
No aplicativo Instagram hd uma barra de pesquisa, como vocés costumam usar essa area? Vocés
utilizam as abas “principais”, “contas”, “fags” e “locais”, por qué? Além disso, o Instagram
possui outra barra de pesquisa na area de loja, vocé utiliza essa ferramenta?; 3) Relembrando
0s questionarios, vocés responderam que ja realizaram uma compra devido ao Instagram? Por
que o Instagram te levou a comprar algo?; 4) Os antincios do Instagram estdo geralmente
dispostos entre as imagens do feed, o que te chama atenc¢do na tela e faz perceber que aquilo ¢
um anuncio? O que te chama atengcdo em um anuncio?; 5) Ainda sobre os anuncios que
aparecem no feed de noticias e nos stories, para vocé€ ¢ util o surgimento dessas imagens?
Explique o porqué vocés consideram interessante? Vocés possuem o héabito de clicar nesses
anuncios?; 6) Existem influencers que estdo sempre apresentando e indicando novos produtos,
o Instagram disponibiliza para esses usuarios ferramentas para indicar de que aquele ¢ um
anuncio pago, vocé presta atencdo a essas sinalizagdes? Por que vocés dao ou ndo dao atengao
aiss0?; 7) Vocés tém o habito de visitar a area de loja do Instagram? Por que vocés visitam ou
por que vocés ndo visitam?; 8) Na area de loja doaplicativo e nos antincios existem ferramentas
especificas dessa area, a exemplo de salvar um produto em sua lista de desejos, vocés fazem
uso dessas ferramentas? Explique porqué vocés fazem uso ou por que vocés nao fazem uso; 9)
Caso vocés tenham interesse em algum produto ou servigo, como vocés fazem para comprar ou
adquirir esse servico? Exemplos: visita o site, entra em contato com o vendedor, vai até a loja
fisica; e 10) Diante de tudo o que foi debatido hoje, vocés consideram que o Instagram

influencia os seus usudrios no desejo de compras?

Nos Grupos Focais com usuarios que sdo vendedores, foram seis questionamentos, cada
questionamento pode ter mais de uma pergunta. O roteiro segue a seguinte sequéncia: 1) Vocés
foram selecionados para essa pesquisa porque realizam vendas através do Instagram. Gostaria
que cada um informasse qual tipo de comércio vocé possui, € o tipo de conta que possui: usuario
comum, conta comercial ou marketplace do Instagram? Por que vocés preferem este tipo de

conta?; 2) Vocés consideram as ferramentas do Instagram de facil utilizagdo? Vocés
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aprenderam a mexer nelas rapidamente? Precisaram da ajuda de alguém para aprender a
utilizar?; 3) Qual a ferramenta do Instagram que vocés mais utilizam na apresentacdo dos seus
produtos? Exemplo: stories, reels, postagem no feed. Por que prefere esta ferramenta?; 4) Ja
houve alguma tarefa na apresentagdo dos seus produtos no Instagram que vocés consideraram
muito dificil? Exemplo: patrocinar uma postagem; 5) Alguma dificuldade na utilizagdo do
aplicativo ja te fez pensar em desistir de realizar vendas através dele? Cite como foi essa
situacdo; e 6) Diante de tudo o que foi debatido hoje, vocés consideram que o Instagram ¢ uma

boa plataforma para anunciar produtos?

Abaixo, na Figura 36, um fluxograma produzido pela autora com as etapas simplificadas

dos Grupos Focais.

Figura 16 - Fluxograma com as etapas dos Grupos Focais.

Definigéo Apresentagéo Definicdo do Grupos Grupos Grupos Apresentagao
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comuns vendedores

Fonte: produzido pela autora.
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CAPITULO 4 - RESULTADOS

No quarto capitulo, sdo apresentados os resultados dos experimentos realizados, sendo
seis sessoes de Avaliagdo Cooperativa com usuarios comuns do aplicativo, e duas sessdes de
Grupos Focais, uma com usuérios comuns do Instagram e outra com usudrios que realizam

vendas pelo aplicativo.

4.1 Resultados Avaliacoes Cooperativas

Durante a Avaliacdo Cooperativa, os participantes realizaram sete tarefas. Na seguinte

sequéncia:

Tarefa 1: Tela principal feed de noticias. Aponte cinco botoes que aparecem nesta tela

que te chamam atengdo, e em seguida exprima para onde cada um desses botoes te direcionard.

Nessa tarefa todos os participantes mencionaram os seguintes elementos na tela: Botdes
dos stories, botdo de mensagens e barra de pesquisa. Alguns mencionaram quanto as imagens

de postagens no feed, o icone do perfil do usudrio, botdao de like e nome Instagram na tela.

Todos os participantes sabiam com exatiddo para onde seriam redirecionados no
aplicativo ao clicar nos elementos que indicaram. Na figura a seguir, estdo destacados na tela

os principais elementos apontados pelos participantes.
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Figura 17 - Resultados da Tarefa 1.
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Fonte: produzido pela autora.

Tarefa 2: Elementos do anuncio no feed. Aponte os elementos que indicam que esse é
um anuncio, em seguida exprima onde cada um desses elementos te direcionara. Vocé teria

alguma sugestdo para melhorar a forma que o Instagram apresenta seus anuncios?

Todos os participantes mencionaram os seguintes elementos nesta ordem: o termo
“patrocinado” acima da imagem, a barra colorida abaixo da imagem com o termo ‘“comprar

agora” e a fag com o prego e as informagdes do produto.

Apenas um participante mencionou que para ele, quando aparece uma postagem em seu
feed que ndo ¢ de nenhuma das contas que ele segue, ele percebe que aquele ¢ um anuncio do

aplicativo.

Trés participantes sabiam para onde seriam redirecionados ao clicar em cada um dos

elementos. Um participante mencionou que ao clicar nos elementos vocé pode ser redirecionado
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para a compra do produto ou para baixar o aplicativo da loja apresentada, entdo isso gera
confusdo. Outro participante de fato ndo sabia para onde seria direcionado ao clicar nos
elementos apontados por ele. Na figura a seguir, estdo destacados na tela os principais

elementos apontados pelos participantes.

Figura 18 - Resultados da Tarefa 2.
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Fonte: produzido pela autora.

Tarefa 3: Elementos de darea de lojas. Aponte trés botoes ou elementos que aparecem
nesta tela que te chamam atengdo, e em seguida para onde vocé imagina que cada um desses

botoes te direcionara.

Todos os participantes mencionaram o0s seguintes elementos nesta ordem: As
imagens/postagens que aparecem nesta tela, as categorias que aparecem (“loja”, “selegoes do

editor”, “colecdes”), e o icone de “lista de desejos”. Os participantes que mencionaram o icone
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de lista de desejos, mencionaram que nao sabiam para onde aquele icone direcionaria, nem para

qué ele servia.

Apenas trés participantes conheciam esta tela, porém todos os participantes nao
conheciam ao certo suas ferramentas e funcgdes. Na figura a seguir, estdo destacados na tela os

principais elementos apontados pelos participantes.

Figura 19 - Resultados da Tarefa 3.
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Fonte: produzido pela autora.

Tarefa 4: Elementos de perfil de conta comercial. Aponte os elementos desta tela que
te fazem identificar que esta é uma conta comercial. Em seguida, mencione onde cada um

desses botoes direcionara vocé.

O elemento mais citado pelos participantes foio botdo “Ver loja”, seguido da descricao

na bio do perfil, com o termo “Roupas femininas”, os links da descricdo também foram
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mencionados pelos participantes. As imagens postadas na conta, demonstrando produtos, foi

um elemento citado por alguns participantes.

Todos sabiam para onde seriam direcionados ao clicar nos elementos apontados. Na

figura a seguir, estdo destacados na tela os principais elementos apontados pelos participantes.

Figura 20 - Resultados da Tarefa 4.
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Fonte: produzido pela autora.

Tarefa 5: Pesquise através do aplicativo, da forma que vocé preferir, a loja Duque
Pets. Ao encontrar informe qual seria a forma que vocé entraria em contato para realizar uma

compra.

A maioria dos participantes utilizou a barra comum de pesquisas do aplicativo para
pesquisar o perfil desta conta comercial, apenas um participante pesquisou a conta através da
barra de pesquisa propria para pesquisar lojas. A maioria dos participantes mencionaram que

prefere entrar em contato com a loja através de mensagens do proprio aplicativo para realizar
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uma compra, um participante citou que prefere clicar no /link que a loja disponibiliza e comprar

através do site ou de mensagens pelo Whatsapp.

O participante que utilizou a barra de buscas da area de loja, indicou que faria compras
através das proprias ferramentas de compras do aplicativo, porém caso ndo encontrasse o

produto desejado, entraria em contato através das ferramentas de mensagens do aplicativo.

Tarefa 6: Encontre a lista de desejos do aplicativo.

A maioria dos participantes teve dificuldade deencontrar a lista de desejo do aplicativo,
dois participantes quase desistiram da tarefa, mas apos um tempo explorando o aplicativo

encontraram. Apenas um participante demonstrou ter conhecimento da ferramenta.

Tarefa 7: Adicione um produto qualquer a sua lista de desejos do aplicativo.

A maioria dos participantes teve dificuldade de realizar a tarefa, quando conseguiram,
relataram que conseguiram pela similaridade do icone salvar presente no feed do aplicativo.

Apenas um participante demonstrou ter conhecimento da ferramenta.

4.3 Resultados Grupo Focal com usuarios comuns

Para a sessdo de Grupo focal com usudrios comuns, houveram dez questionamentos
para o grupo. Dentro de cada questionamento poderiam existir mais de uma pergunta, para que

assim o participante se abra e responda de forma mais complexa.
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Figura 21 - Captura de tela do Grupo Focal com usuarios comuns.

Tem extensbes instaladas que podem afetar a qualidade da sua chamada Saibamais  Ignorar

I.

"~
%
l

20:04 | kwh-okzv-yoa

Fonte: a autora.

O roteiro dos questionamentos, seguiu esta sequéncia:

1) Vocés realizam buscas de empresas e servigos através das plataformas online? Vocé
pode citar outras plataformas que ndo seja o Instagram. Por que vocés preferem esta

plataforma?

Os participantes citaram o site da Amazon, por suas vantagens de frete gratis para contas
premium, também foi citado o Aliexpress pelas mesmas razoes. O sife Reclame Aqui foi citado
por ser uma plataforma onde o usuario pode se precaver de compras que podem gerar
insatisfacdao. Twitter, Y outube e Tik Tok foram mencionados como plataformas onde o usuario
encontrard depoimentos de clientes reais, como reviews sobre o produto, e insatisfagdes no

momento da compra.

O Instagram foi citado como uma plataforma de buscas para pesquisa de
estabelecimentos, um participante mencionou ser uma 6tima plataforma de busca para descobrir
informagdes como localizagdo do estabelecimento, precos de produtos e horarios de

funcionamento, os demais participantes do Grupo Focal concordaram com esse participante.



71

2) No aplicativo Instagram ha uma barra de pesquisa, como vocés costumam usar essa
area? Vocés utilizam as abas “principais”, “contas”, “tags” e “locais”, por qué? Além disso,

o Instagram possui outra barra de pesquisa na area de loja, vocé utiliza essa ferramenta?

Os participantes massivamente concordaram que as abas “principais”, “contas”, “tags”
e “locais” que aparecem na area de pesquisa do aplicativo atrapalham no momento da busca,
pois o usuario deve configurar essa busca para apresentar o que de fato estad pesquisando. Outro
ponto relatado foi de que aparecem produtos a venda no Instagram relacionados ao termo
digitado, dessa forma cria uma desorganizacdo visual no momento da busca. Sobre a barra de

pesquisa na area de loja, nenhum dos participantes utiliza essa ferramenta.

3) Relembrando os questionarios, vocés responderam que ja realizaram uma compra

devido ao Instagram? Por que o Instagram te levou a comprar algo?

Um participante mencionou sobre o feed de noticias do Instagram ser uma tela de scroll
infinito, e que passando essa tela aparecem os anlncios patrocinados, isso faz com que ele
realize compras que ele ndo precisava. Além disso, o participante mencionou que aparecem
anuncios patrocinados de plataformas que ele ja realiza compras, como Aliexpress, Amazon e
Shein, apresentando ofertas de produtos nessas plataformas, isso faz com que ele compre os
produtos apresentados imediatamente. Todos os participantes concordaram e mencionaram
também que muitas vezes realizam buscas de produtos em outras plataformas, e logo em
seguida aparecem anuncios patrocinados no Instagram, com ofertas do produto que estava
buscando, isso aumenta o desejo de compras dos participantes por aqueles produtos

anteriormente pesquisados.

Outro ponto mencionado pelos participantes, que leva os usudrios a comprar produtos
que ndo precisam, sdo os influencers, pessoas com notoriedade no Instagram e sdo pagas para
apresentar produtos. Um relato importante de um participante foi “O Instagram apresenta novas
necessidades que vocé ndo sabia que tinha, criando gatilhos mentais para que eu realize a
compra daquele produto”. Outro participante completou o relato com “Ficar vendo coisas que

vocé ndo precisa, faz com que eu deseje essas coisas apresentadas.”
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4) Os anuncios do Instagram estdo geralmente dispostos entre as imagens do feed, o
que chama de vocés atengdo na tela e faz perceber que aquilo é um anuncio? O que chama a

aten¢do de vocés num anuncio?

Um dos pontos levantados que chamam a atengdo, ¢ o direcionamento perfeito de
anuncios que o Instagram traz, apresentando somente contetidos que sao de fatorelevantes para
aquele usudrio. Muitos participantes mencionaram que a estética do antincio influencia muito,
se o anuncio ¢ considerado bonito por aquele usuario, ele tera sua atencdo voltada para o
contetdo. Todos os participantes mencionaram que identificam que aquela postagem ¢ um
anuncio, através das barrinhas coloridas e o termo “patrocinado”, relataram que isso chama

atencgao.

5) Ainda sobre os anuncios que aparecem no feed de noticias e nos stories, para voces,
¢é util o surgimento dessas imagens? Explique o porqué vocés consideram interessante? Vocés

possuem o habito de clicar nesses anuncios?

Um participante mencionou que ao clicar no antincio o usudrio ¢ redirecionado para a
plataforma de vendas daquele produto, os demais concordaram. Outro participante informou
que alguns anuncios ao invés de redirecionar para a compra daquele produto, leva o usuario
para o link de download do aplicativo da plataforma de vendas daquele anuincio, todos os
participantes mencionaram que quando isso acontece ¢ decepcionante e que desistem dacompra

do produto.

6) Existem influencers que estdo sempre apresentando e indicando novos produtos, o
Instagram disponibiliza para esses usuarios ferramentas para indicar de que aquele é um
anuncio pago, vocé presta atengdo a essas sinalizagoes? Por que vocés ddo ou ndo dao atengdo

a isso?

Um participante mencionou que repara se o anuncio que aquele influencer esta fazendo
tem ou ndo a ver com o conteudo que aquele influencer apresenta em sua conta, se ¢ algo
discrepante do contetido ndo parece ser confidvel. Outra participante considerou positivo que
as ferramentas do Instagram ficaram mais evidentes para o usudrio que aquela publicacdo do

influencer ¢ uma publicidade.
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Uma participante relatou sobre o senso critico ¢ que devemos questionar se aquele
produto ¢ de fato bom quando ele ¢ apresentado por um influencer, mencionou que prefere
influencers que possuem um numero menor de seguidores, pois esses de fato apresentam os

produtos com detalhes.

Outra participante mencionou que tem preguica de assistir os stories de influencers
apresentando publicidade, a participante mencionou que “pula” todos os sfories desse tipo e

que geralmente esses influencers acabam mascarando a real eficacia dos produtos.

7) Vocés possuem o habito de visitar a area de loja do Instagram? Por que vocés visitam

ou por que vocés ndo visitam?
Nenhum dos participantes conhecia a area de loja do Instagram.

8) Na drea de loja do aplicativo e nos anuncios existem ferramentas especificas dessa
drea, a exemplo de salvar um produto em sua lista de desejos, vocé faz uso dessas ferramentas?

Explique o porqué vocé faz uso ou porqué vocé ndo faz.
Nenhum participante conhecia a ferramenta “lista de desejos”.

9) Caso vocés tenham interesse em algum produto ou servico, como vocés fazem para
comprar ou adquirir esse servico? Exemplos: visita o site, entra em contato com o vendedor,

vai até a loja fisica.

Muitos participantes mencionaram que realizam primeiro pesquisas no Youtube e no
site Zoom, como forma de pesquisa deprecos e de qualidade de produto. Produtos como roupas
e moveis, os participantes mencionaram que preferem comprar em loja fisica. Uma participante
mencionou que entra em contato com a loja através do Instagram primeiro e depois vai até a

loja fisica se houver interesse pelos pregos e produtos.

10) Diante de tudo o que foi debatido hoje, vocés consideram que o Instagram

influencia os seus usudrios no desejo de compras?

Todos os participantes mencionaram que sim, o Instagram influencia seus usudrios a

realizarem compras. Um participante mencionou sobre fatores de alienacdo e dependéncia,
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algumas pessoas ficam viciadas no sentimento de recompensa que realizar compras traz. Outra
participante relatou que em muitos momentos parece que o Instagram I€ os seus pensamentos,
pois apresenta no anuncio produtos que ela estava pensando em comprar, dessa forma ela se

mantém na dindmica de sempre estar comprando produtos que o Instagram apresenta.

Uma participante relatou algo muito importante sobre as midias sociais de modo geral,
os influencers estdo sempre apresentando, e algumas vezes até lancando seus proprios produtos,
isso faz com que uma grande massa deseje aqueles produtos. Seus seguidores compram esses
produtos até como forma de idolatrar aquele influencer. Outra participante complementou essa
discussao, comentando que algumas pessoas acreditam que de fato os influencers usam os

produtos que apresentam, quando ha a possibilidade de ser uma ilusdo.

Outro participante mencionou o fato de o Instagram sempre apresentar produtos em
oferta, promogdes imperdiveis e precos baixos, isso cria nos usudrios o desejo de comprar
aqueles produtos. Foi comentado também sobre antncios insistentes na tela, que o usuario

compra aquele produto pela insisténcia.

Por fim, uma participante citou que na area dos sfories, a cada dois stories das pessoas

que voce segue, outros dois sdo anuncios patrocinados.

4.4 Resultados Grupo Focal com usuarios vendedores

Para a sessio do Grupo Focal com vendedores do Instagram, haviam seis
questionamentos para o grupo. Dentro de cada questionamento, pode existir mais de uma

pergunta para que assim o participante responda de forma mais complexa.

Na Figura 21, a seguir, podemos verificar uma captura de tela referente a reunido no

Google Meet que aconteceu com os participantes.
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Figura 22 - Captura de tela do Grupo Focal com vendedores.
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Fonte: a autora.

1) Vocés foram selecionados para essa pesquisa porque realizam vendas por meio do
Instagram. Gostaria que cada um informasse qual tipo de comércio vocé possui, e o tipo de
conta que possui: usudrio comum, conta comercial ou marketplace do Instagram? Por que

vocé prefere este tipo de conta?

Na primeira pergunta os participantes se apresentaram e relataram sobre seus produtos
e servigos que demonstram através do Instagram, o primeiro participante ¢ tatuador, o segundo
produz brinquedos artesanais, o terceiro vende acessorios em prata, o quarto ¢ ilustrador, o
quinto vende acessorios eletronicos, o sexto vende roupas e o sétimo produz bijuterias
artesanais. Dos sete participantes do Grupo Focal, quatro disseram que possuem conta
comercial no aplicativo. Os participantes comentaram que a contacomercial podeser ruim, pois
algumas ferramentas do aplicativo como a funcdo musica, ndo funcionam para esse tipo de
conta, o aplicativo ndo apresenta uma resposta sobre o porqué de a fungdo ndo existir para essas
contas. Contudo, os participantes disseram que utilizam a conta comercial pelo fato de poder
observar as métricas que o aplicativo informa, como o niimero de pessoas que aquela postagem
atingiu, quantas pessoas salvaram e compartilharam aquela postagem. Os demais que nao
utilizam a conta comercial destacaram, que preferem tornar sua conta algo mais pessoal e

transmitir para os consumidores que ali existe uma pessoa por tras daqueles servigos, além de
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considerarem mais dificil a utilizacdo deuma conta comercial por ndo possuirem conhecimento
sobre o que aquele tipo de conta pode ser mais vantajoso em relagdo a uma conta de usudrio

comuim.

2) Vocé considera as ferramentas do Instagram de facil utilizacdo? Vocé aprendeu a

mexer nelas rapidamente? Precisou da ajuda de alguém para aprender a utilizar?

Foi de um consenso de que as ferramentas de conta comercial para o Instagram nao sdo
de facil utilizacdo, alguns participantes indicaram que o ideal seria fazer algum tipo de curso
especifico ou a contratagdo de profissionais da area, como agéncias de marketing e publicidade.
As constantes atualizagcdes foram uma das maiores reclamagdes feitas pelo grupo. O fatode o
Instagram estar atrelado ao Facebook para a realizagdo de algumas tarefas também foi
mencionado como uma grande dificuldade para a utilizacdo da plataforma nas ac¢des de criacao
de antincios. Um dos participantes informou que para criar um andncio o usuario deve possuir
uma conta no Facebook, essa conta deve estar veiculada ao seu Instagram de conta comercial,
ao entrar no Facebook ha uma série de passos que o usuario deve realizar para criar o anuincio,
além disso, o participante também relatou que a plataforma muitas vezes mantém antincios que
0 usuario nao deseja mais veicular no Instagram, como promogdes de queima de estoque. Os
participantes também relataram que se desapegaram de um conteudo de loja virtual perfeito,
pois se torna quase impossivel estar em constante adaptacao das novas fungdes que o Instagram
apresenta. H4 também o fato, que o aplicativo muda constantemente seu modelo de distribui¢do
de conteudo em massa para os usuarios. Os participantes ndo consideram a plataforma intuitiva
€ que uma pessoa leiga ndo conseguiria utilizar todas as ferramentas e fungdes de vendas da

conta comercial.

3) Qual a ferramenta do Instagram que vocé mais utiliza na apresentagdo dos seus

produtos? Exemplo: stories, reels, postagem no feed. Por que prefere esta ferramenta?

A maioria dos participantes prefere a ferramenta dos stories para apresentacdo de
produtos e servigos, onde o usudrio pode filmar e apresentar os processos de produgdo dos

produtos, além de ser mais simples, por ser um conteudo rapido que ndo demanda tanto rigor
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de elaboragdo. Também informaram que, dentro das métricas de entrega de conteudo para

outros usudrios do Instagram, os Stories € 0 Reels tém mais visualizagdes.

4) Ja houve alguma tarefa na apresentacdo dos seus produtos no Instagram que vocé

considerou muito dificil? Exemplo: patrocinar uma postagem

Essa pergunta nao foi realizada, pois considerou-se que os participantes abordaram o

assunto em outras perguntas. Fazer a pergunta poderia tornar o assunto exaustivo e repetitivo.

5) Alguma dificuldade na utilizagdo do aplicativo ja te fez pensar em desistir de realizar

vendas por meio dele? Cite como foi essa situagdo,

Essa pergunta nao foi feita aos participantes.

6) Diante de tudo o que foi debatido hoje, vocé considera que o Instagram é uma boa

plataforma para anunciar produtos?

Os vendedores consideram que o Instagram tem uma boa captagao de possiveis clientes
e uma boa plataforma para demonstragao de seus produtos. Apesar de levantarem muitos pontos
negativos sobre a plataforma durante o Grupo Focal, a maioria concordou ser uma 6tima
plataforma para antincio de seus produtos e servigos por ter um baixo custo em comparagao a

outras plataformas de publicidade como antuincios em TV.
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CAPITULO 5 - CONCLUSOES

Neste capitulo, sdo apresentadas conclusdes e discussdes acerca dos resultados obtidos
durante esta pesquisa. Para uma melhor compreensdao do texto, foi dividido em subsec¢des,
iniciando em: 5.1 Sobre as Avaliagdes Cooperativas; 5.2 Sobre o Grupo Focal com usudrios
comuns; 5.3 Sobre o Grupo Focal com usudrios vendedores; 5.4 Consideracdes finais; 5.5

Aplicabilidade da pesquisa e 5.6 Propostas para pesquisas futuras.

5.1 Sobre as Avaliacoes Cooperativas

Durante a Avaliagdo Cooperativa foi possivel atingir a partir das percepgdes dos
utilizadores do aplicativo, um dos objetivos especificos desta pesquisa, sendo ele: “Explorar as
ferramentas que o aplicativo disponibiliza para as a¢des de compra e venda;”. Observando e
analisando como cada participante pesquisou, identificou e utilizou cada uma das ferramentas
identificadas do enfoque comercial do aplicativo Instagram. Foram avaliados os elementos de
interface da Area de loja, Antincio patrocinado, as ferramentas de direcionamento de compras

e Lista de desejos.

Com o experimento da Avaliagdo Cooperativa conclui se que, os usuarios comuns do
aplicativo Instagram, conseguem identificar as ferramentas e tarefas no aplicativo através de
similaridade com elementos que ja sdo familiarizados com o proprio aplicativo, a exemplo do

icone de salvar, desse modo alguns participantes conseguiram identificar a Lista de desejos.

Os usudrios participantes deste método, demonstram que reconhecem um anuncio

quando surge no feed de noticias, através dos elementos que o aplicativo utiliza para postagens
5 : 173 : ED) 4 :

que sdo patrocinadas, como o termo “Patrocinado” e as fags que surgem natela. Além disso, os

usuarios conseguem identificar todos os elementos de uma conta comercial, e finalizar uma

compra em perfis comerciais através das mensagens do aplicativo, ignorando as ferramentas

que o Instagram disponibiliza para direcionamento até o /ink de compras. Todos os participantes



79

demonstraram dificuldade e estranheza ao serem solicitados para realizar as atividades
relacionadas a Lista de desejos do aplicativo, demonstrando assim uma falha na usabilidade

desta ferramenta.

Um resultado evidente neste método, ¢ de que apesar do Instagram realizar tentativas
de tornar-se de fato um aplicativo de compras, seus usuarios nao conhecem as ferramentas
especificas para esta fun¢do que o aplicativo possui, como o direcionamento para link de
compras, a area de loja e a lista de desejos. Considerando a dificuldade apresentada pelos
participantes, podemos afirmar que ¢ um ponto negativo para a Experiéncia do usuario durante
a utilizagdo de tais ferramentas. Conclui-se também que, as ferramentas apresentam problemas
de usabilidade, destacando a falha no principio de facilidade de uso. Tudo isso pode ser
comprovado quando ao final desta pesquisa, em janeiro de 2023 Adam Mosseri, um dos CEOs
do Instagram, anunciou em seu perfil que ira retirar o icone da area de loja do menu do
aplicativo, Mosseri explica que as funcionalidades de compras permaneceram no aplicativo, o
icone serd substituido pelo botdo de criagdo de postagem, ele afirma que a medida serd para
direcionar o aplicativo mais para o contetido postado pelos usuarios do Instagram, essa mudancga
ocorrera em fevereiro de 2023 (TURBIANI, 2022). Desse modo, ¢ perceptivel que o Instagram
valoriza pesquisas com os seus usuarios e acompanha como os seus utilizadores vém utilizando

o aplicativo.

5.2 Sobre o Grupo Focal com usuarios comuns

No experimento de Grupo Focal com usuarios comuns, foipossivel obter dados sobre a
Experiéncia do Usudrio, umas dasareas abordadasnessa pesquisa e aspecto de andlise proposto
no ultimo objetivo especifico: “Sintetizar e analisar os resultados dos Grupos Focais e
Avaliagdo Cooperativa com os usudrios, visando compreender a Experiéncia do Usudrio ¢ a
interagdo com o aplicativo Instagram durante a¢des de compra e vendas através do proprio

aplicativo.”
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A partir do experimento do Grupo Focal com usuarios comuns do aplicativo Instagram,
conclui-se que, a dinamica de midia social influi muito sobre o desejo de compras dos usudrios.
Influencers apresentando produtos ¢ um dos pontos que pode influenciar os usuarios a
realizarem compras, porém ja hd um pensamento critico quanto a honestidade dos influencers
e quanto as compras em excesso. O fato de o projeto de interface do aplicativo, preocupar-se
em anunciar que determinados contetidos desses influencers sao patrocinados, ¢ um ponto

positivo na experiéncia do usudrio, ja que os participantes mencionaram que tais recursos

despertam o senso critico no momento de desejo daquele produto apresentado.

Um aspecto importante quanto a interface do feed de noticias do aplicativo, que
influencia bastante o desejo de compras dos usudrios, ¢ o surgimento constante de anincios
nesta tela. Combinado a experiéncia algoritmica que apresenta anuncios que sao de interesse
daquele usuario, sendo esse o principal fator que atua sobre o desejo de compras dos
utilizadores. E importante apontar que o Instagram também deixa claro através do termo
“Patrocinado”, que aquele conteudo ¢ um antincio, € que os participantes do método conseguem

distinguir que aquele € um anuncio € ndo uma postagem comum.

O experimento do Grupo Focal com usuarios comuns, conclui que os usudrios
reconhecem que o aplicativo atua fortemente sobre os desejos de compras, apresentando
constantemente anuncios no feed de noticias, nos stories ¢ através de perfis de outros usuarios,
como ¢ o caso dos influencers. Existem debates sobre a necessidade de senso critico com
relacdo a um consumo excessivo, contudo os usuarios nao demonstram insatisfacdo com o
aplicativo por causa disso. Assim como no experimento de Avaliagdo Cooperativa, 0s usuarios
nao conhecem as ferramentas de compras que o aplicativo disponibiliza, refor¢ando a ideia de

problemas de usabilidade dessas ferramentas.
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5.3 Sobre o Grupo Focal com usuarios vendedores

Com o experimento do Grupo Focal com usuarios que sdo vendedores, foi possivel
compreender as dores do usudrio enquanto utilizadores de contas comerciais. Realizar o
experimento com os vendedores do aplicativo, se fez importante para compreender quem esta
por tras da criagdo dos constantes antincios que surgem na tela dos usudrios comuns do
Instagram. Notavelmente no debate, entre vendedores da plataforma, hd uma preocupacao para
apresentar um contetido interessante em suas contas comerciais, € captar um maior numero de

seguidores, possiveis clientes de suas empresas.

Um ponto critico levantado pelos participantes deste Grupo Focal, foram as constantes
mudangas do Instagram. Seja com relagdo ao engajamento de suas postagens, ou seja, quantas
pessoas consomem o conteudo produzido, com relagdo aos dados mais avangados das métricas
da plataforma de entrega do contetido. Também houveram criticas quanto as inovagdes que o
sistema realiza frequentemente, em tarefas que sdo essenciais para as vendas através do

aplicativo, como a criacdo de anuncios.

Surgiram muitas reclamagdes por parte dos usudrios sobre as ferramentas que o
Instagram disponibiliza para contas comerciais, como a criagdo de aniincios € compreensao das
métricas de engajamento. Tais problemas de usabilidade podem evoluir para estudos futuros

sobre o design de interface plataforma que Instagram oferece para contas comerciais.

5.4 Consideracoes finais

Considerando a problematica levantada nesta pesquisa: “Como o design de interface e
as ferramentas do aplicativo de midia social Instagram, influenciam no desejo de compras dos
usuarios do aplicativo.” e o objetivo geral desta pesquisa “Analisar o Instagram enquanto
aplicativo de vendas online, buscando compreender como o design de interface das telas e a

dindmica do aplicativo influenciam no desejo de compras dos usuarios.” Através das buscas
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realizadas para constru¢do do capitulo de Fundamentagdo Tedrica, e das respostas obtidas nos
métodos aplicados de Avaliagdo Cooperativa e Grupos Focais, pode-se considerar que sim, o
design de interface do aplicativo Instagram pode influenciar seus usudrios a realizarem
compras. O principal elemento evidencial desse despertar de um desejo para realizar compras,
¢ o surgimento constante de antincios na tela do aplicativo, tanto na area do feed de noticias,
quanto na area de stories. Outro ponto importante sobre o design de interface do feed denoticias
do Instagram, ¢ o fato de ser uma tela infinita, isso faz com que o usudrio ndo perceba o tempo
que passa nesta area, como se houvesse um conteudo que ndo tem fim. Considerando que
surgem muitos anuncios nesta tela infinita, evidentemente o usuario consumira bastante

conteudo de vendas, resultando na influéncia no seu desejo de compras.

E importante mencionar, que mesmo com a existéncia de elementos de interface que
contribuem com o desejo de consumo dos usudrios do aplicativo Instagram, todos esses
anuncios sdo bem sinalizados pelas ferramentas de interface do aplicativo, e o usuario ¢

consciente dos elementos de sinalizacao.

Os métodos escolhidos, Avaliagdo Cooperativa e Grupo Focal, mostraram-se efetivos
para a avaliagdo do aplicativo Instagram no ambito de vendas. Sendo a Avaliagdo Cooperativa
para uma analise da interface do aplicativo, e os Grupos Focais para a melhor compreensdo dos

sentimentos dos usuarios com o aplicativo Instagram.

Ainda sobre a escolha dos experimentos, realizar os métodos de forma online, através
do Google Meet, facilitou a aplicagdo dos métodos. Dessa forma os participantes puderam
escolher o ambiente que melhor desejasse e ndo foi necessario o deslocamento. Além disso,
desse modo, tornou-se mais facil a gravagao da tela durante a reunido online, dispensando o uso
de cameras profissionais. Outro aspecto positivo na realizagdo dos métodos de forma online,
foi o distanciamento social diante da pandemia de Covid-19. Também foi possivel empregar o

método com pessoas que estavam em outras regides do pais.

Uma das dificuldades para a realizagdo dos experimentos, foi a convocacdo dos

participantes. Se fez necessario convidar pelo menos trés vezes o numero de participantes
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desejados para a realizacdo dos métodos. Principalmente quanto ao método do Grupo Focal,
onde necessariamente seis participantes precisam estar disponiveis simultaneamente,
diferentemente da Avaliacdo Cooperativa, realizado de forma individual com cada participante

convidado.

5.5 Aplicabilidade da pesquisa

Essa pesquisa se fez importante para trazer dados para designers e projetistas de
aplicativos mobile, direcionados as areas de vendas online e midias sociais. No Referencial
Teoérico foram apresentados estudos importantes sobre Usabilidade, Experiéncia do Usudrio, e

o esclarecimento sobre E-commerce, M-commerce e S-commerce.

J& nos resultados de cada um dos métodos, pode-se compreender os sentimentos dos
usuarios do aplicativo Instagram, considerando que o aplicativo tem grande popularidade e
mesmo cientes dos problemas de hiperestimulagdo as compras, os usudrios permanecem
utilizando o aplicativo, ¢ importante aprofundar-se sobre tais sentimentos do usuario para o

desenvolvimento de aplicativos.

Os problemas de usabilidade apresentados nesta pesquisa também podem ser fruto de
discussdo entre desenvolvedores de aplicativos, compreender um erro ¢ importante para a nao
repeticdo do mesmo. A apresentacdo de falhas também deve ser debatida para possiveis

melhorias no aplicativo.

Os métodos aplicados nesta pesquisa, Avaliagdo Cooperativa e Grupo Focal, também
podem ser utilizados com outros aplicativos ou sites, mesmo que de outros nichos, finalizados

ou em fase de desenvolvimento.
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5.6 Propostas para pesquisas futuras

Mesmo se tratando de uma pesquisa, onde o principal objeto de estudos, o aplicativo
Instagram, encontra-se em estado de constantes modificacdes. Essa pesquisa se faz importante
enquanto um recorte temporal para futuras pesquisas que buscam abordar sobre o aplicativo e
suas fungdes de vendas entre o periodo de 2021 a 2023. E importante a compreensio de que o

design de produtos virtuais estd em constante processo de construgao.

Esse estudo pode apresentar melhorias futuras, através da realizagdo de outros
experimentos com usudrios ¢ maiores andalises sobre o design de interface da plataforma do
Instagram. Também deve-se considerar que o Instagram sempre esta apresentando inovagdes
em seu aplicativo, entdo torna-se necessario, novos estudos sobre a plataforma. Como foi
apresentado nos experimentos, o aplicativo apresenta falhas de usabilidade e areas que nunca

foram exploradas pelos seus usuarios, com isso torna-se necessario melhorias ao aplicativo.
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Telas de maior interagao

Ao realizar o download do aplicativo Instagram, através da AppleStore ou PlayStore,
em seguida abrir o aplicativo em seu smartphone, a primeira tela que o usuario tem contato € a
tela de login onde ele se conectara ao sistema. E necessario ter uma conta na plataforma para
entrar no sistema, o usuario preenchera os campos presentes no centro datela com o seu nome
de usuério e senha, em seguida clicar no botdo “Entrar”. Caso o usuario ndo possua conta no
sistema, basta clicar em "Cadastre-se", criar um nome deusuario, senha e adicionar o seu email.
O usudrio pode realizar a portabilidade de contas, trazendo suas informag¢des de cadastro do
Facebook para criar uma conta no Instagram. Além disso, essa tela possui configuragdao de
idioma e fungdes comuns de plataformas semelhantes, como “Esqueci minha senha”, onde o
usuario podera recuperar sua conta caso esquega algum dado. A seguir na Figura 22A pode-se

visualizar a tela descrita no texto.

Figura 23A - Tela de login do Instagram

Selecdo de idioma

Nome do usudrio

Senha

Botao “entrar”

Obtenha ajuda paraentrar.

Entrar com o
Facebook

“Cadastre-se”

Cadastre-se.

Fonte: Instagram, 2021.
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Apo6s o login no sistema, a primeira tela que o usuario tem acesso, sera a tela do Feed

de noticias.

Na tela de perfil do usuario, hé primeiramente o nome de usuério conectado naquele
momento, seguido de foto de perfil, um breve texto biografico escrito pelo proprio usuario, o
numero de publicacdes daquele perfil, o nimero de seguidores e nimero de pessoas que aquela
conta segue. No canto superior direito hd o botdo de “nova postagem “‘e um botao que dédacesso
a mais ferramentas. Abaixo do texto biografico o usuario podera apresentar links de sites
escolhidos pelo usudrio, em seguida o botao para editar as informagoes deste perfil, ao canto

do botao ha uma seta, onde ao clicar aparecerdo sugestdes de perfis para o usudrio seguir.

Ha uma érea dedicada para os destaques daquele perfil, onde o usuario pode selecionar
seus stories mais memoraveis e fixar em seu perfil. Abaixo as imagens postadas por este perfil,
além de um botdo para visualizar as imagens em que o perfil foi marcado em postagens de

outros perfis. A barra com o menu principal, sempre aparecera nesta tela.
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Figura 24A - Perfil do usuario

Nova postagem

Perfil do usuario

Nome de
usuario et v

Foto do perfi 0 . me o —R-Seguindo

Publicagbes

Aba de links

Editar perfi Editar portil

Novo destaque

Destaques
Postagens ] Postagens
do perfil £ marcadas

Q o Perfil do usuario

Fonte: Instagram, 2021.

Ao clicar no botdo representado por um icone de coragdo no Feed de noticias, o usuario
¢ direcionado para a tela de “Atividade “, onde aparecera notificagoes referentes a: curtidas de
outros usudrios nas postagens daconta, contas que mencionaram o perfil do usudrio e sugestoes
de usudrios para novas amizades. As notificacdes sdo organizadas em: ultima semana e ultimo

més. A plataforma informa quando todas as notifica¢des ja foram visualizadas pelo usudrio.
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Figura 25A - Atividade do perfil.

Atiade

Retornar Atividade

Sugestao de

perfil para ) e b Botdo “seguir”
seguir :

“Isso é tudo™

Notificagdes da
ultima semana

curtiu a sua
publicagdo

& surti  sua foto 5 Prévia da
postagem

i— que voré talvez
5 conhaga, &sta no Instagram.

. & outras 21
pessoas comegaram a seguir vocé,

NotificagBes do
ultimo més
e e

a ® & @

Fonte: Instagram, 2021.

No menu principal do aplicativo aparece um icone de lupa, ao clicar nesse botdo o
usuario sera direcionado para uma tela onde haverd uma barra de pesquisa. Nesta barra o usuario
pode digitar e procurar perfis de usudrios que deseja. Ao abrir essa tela sdo apresentadas
publicagdes de outros perfis que o usuario ndo segue em sua conta, hd também uma grande area

da tela reservada para publicagdes de reels (videos curtos editados pelos usudrios).
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Figura 26A - Tela de pesquisa.

Peuisa

Bara de pesquisa

Sugestdo de

Postagem com reels

varias imagens

Fonte: Instagram, 2021.

Para que o usudrio visualize os videos do reels, ha um botao no menu principal, onde o
usuario clicard e assistira em sequéncia os videos postados por varios usuarios do aplicativo.
Na imagem do video aparecem as informacdes do perfil responsavel por aquela imagem,
curtidas, comentarios, um botdo para compartilhar a publicagdo (em seu perfil ou mesmo para
uma pessoa ao qual a conta do usuario segue). Existem botdes para a dentincia do contetdo,
uma prévia do préoximo video em sequéncia e o botdo de cadmera (caso o usudrio deseje gravar

também um video para o reels).
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Figura 27A - Reels.

Reels Gravar um
reels
Curtidas
Comentarios
Seguir Enviar
L — Seguir
Informacgdes sobre [ .
o video i orro._+ Audic orig Préximo video

Modo noturno

Fonte: Instagram, 2021.

Retornando para o perfil do usudrio, ha uma tela dedicada para a realizacdo de edigdes
sobre o perfil do usuério. Pode-se editar nome da conta, nome de usuario, adicionar um site ao
perfil, escrever uma pequena biografia e alterar a foto do perfil. Nesta tela o usuario podera
mudar sua conta para uma conta profissional, esse tipo de conta tem acesso a mais recursos de
vendas pelo Instagram, também ha na tela um /ink para configura¢des avangadas. Ao fim das

modificacdes, o usudrio devera clicar no icone “check” para salvar as edi¢des no perfil.
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Figura 28A - Editar perfil.

Editar perfil

Fechar p 4 ¢ Salvar alteractes

Alterar foto do perfil

Mudar para conta
profissional

Configuragdes

Fonte: Instagram, 2021.

Na tela de perfil do usuario hd um botdo que abrird uma aba, com /links de acessos a
itens arquivados, atividade da conta, c6digo QR, itens salvos, amigos proximos, uma central de

informagdes sobre a pandemia de Covid-19 e um botao que da acesso a outras configuracdes.
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Figura 29A - Aba de links.

A e links

) itens Arquivados Intens arqui\v’ados
o5 Seguindo’ (7} gua atividade Sua atividade

%8 ‘Codigo QR

[ sahvos Salvos

I= Amigos Préximos

COVID-19: Central de Central de
InformagGes a

informacdes
sobre COVID19

Configuractes

Fonte: Instagram, 2021.

As configuragdes que aparecem na aba do perfil do usudrio sdo: “seguir e convidar
amigos“, “notificagdes®, “privacidade®, “seguranga®, "antincios", “conta®, “ajuda®, “sobre* e
“tema do aplicativo®. Cada um desses /inks dard acesso a novas telas com configuragdes

especificas de cada item.
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Figura 30A - Configuragdes.

Configuragoes

Retornar & Configurages

Barra de
pesquisa

+8, Sequir e convidar amigos
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© Ajuda
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€D Tema

FACEBOOK 68820

Fonte: Instagram, 2021.

Retomando o assunto sobre as postagens no Feed de noticias, abaixo da imagem
publicada havera um icone de baldo de mensagem, onde o usudrio clicard e poderd ver os
comentarios feitos por outros perfis naquela publicacdo e/ou escrever um comentario para esta
publicagdo. O proprio sistema oferece sugestdes de emojis para comentar naquela postagem.
Para realizar um comentario, ao final o usuario deve clicar em “compartilhar”, assim o

comentario aparecera na publicacio.



Figura 31A - Comentarios.

Comentarios

Comentarios de_ |
usuarios

VYRYVYYeVY
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Fonte: Instagram, 2021.
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No Feed de noticias, no canto superior direito, aparecera um botao que direciona o

usuario para a tela da caixa de mensagens. H4 uma barra de pesquisas, para que o usudrio possa

pesquisar um perfil e enviar uma mensagem. As ultimas mensagens trocadas pela conta,

aparecem em ordem com a imagem do perfil do usuario ao qual a conta trocou mensagens, no

canto direito aparecerao icones de cameras, onde o usuario pode clicar e imediatamente enviar

uma foto para aquela pessoa. Esta tela também apresenta um icone de cdmera do tipo de

filmadora, ao clicar o usuario poderd fazer uma ligacdo de video com outro usuario do

Instagram.
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Figura 32A - Mensagens.

Mensagens

. W Chamadade
: ‘ - video
Retornar € — Nova mensagem
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Mensagens—|

toececoOen

Fonte: Instagram, 2021.

Uma area importante do aplicativo que deve ser mencionada, € o “registro de atividade
da conta”. Para ter acesso a esta tela o usuario clicara no /ink de acesso a aba lateral presente
no perfil do usuério, em seguida clicar no /ink “Sua atividade”. A primeira tela que aparecera

apresentard os Ultimos /inks que o usudrio acessou, relacionados a compras.
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Figura 33A - Sua atividade de /inks visitados.

Sua atividade - links

€ Suaatividade
LINKS

Links que vocé visitou Ocultar histarico

PUMA Mutheres | Cruise Rider

'{Hﬂ Bolsa de mio | Encontre Bolsa de mao
e

h vem juntinho - come hang with us

ﬁ Ténis Nike Court Vision Low - Femini...
ww.lofasrenner.com br
Ténis Feminino Detalhe em Corno 5.
Pijama Feminino Curto Pizza Rosa

Loja do Gatinho

Fonte: Instagram, 2021.

A segunda tela referente a atividade da conta, apresenta um grafico com a média diaria
de tempo ativo da conta. Além de links para configuragdes relacionadas ao tempo de uso do

aplicativo, como criar uma restricdo de tempo e configuragdes de notificacdes.
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Figura 34A - Sua atividade de tempo de uso.

Sua ativdae -tempo

€ Sua atividade

Tempo no Instagram

211

Gerencie seu tempo

Criar lembrete didrio

Configuragbes de notificagio

Fonte: Instagram, 2021.

Realizagao de principais tarefas do aplicativo (postagens)

Para postar um arquivo de midia no perfil, usuario devera clicar no botao de nova
postagem e isso o levara para a tela de “Nova publicagdo”. E necessério especificar o tipo de
postagem, clicando sobre a palavra “publicagcdo®, “story* ou “reels*. Para uma publicagdo, ¢
necessario selecionar um arquivo ja presente na memoria do celular ou ativar a camera do
celular e registrar a imagem desejada. Pode-se ajustar a imagem ao formato de postagem que o
Instagram determina (1.080 x 1.080 pixels) e também selecionar mais de um arquivo de midia

para uma mesma postagem.
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Para dar continuidade a tarefa ¢ necessario clicar sobre a seta azul no canto superior
direito da tela. Em caso de desisténcia durante a tarefa de publicagdo, o usudrio pode apenas

encerrar o processo a qualquer momento clicando no botao “fechar” no canto superior da tela.

Na sequéncia de telas para processo de postagem de um arquivo, hd a “Tela de
postagem”, onde o usuario podera adicionar filtros que modificam as cores da imagem, ou
mesmo realizar edicdes como saturagdo, ajuste, brilho, contraste e demais fun¢des semelhantes
as de programas de edi¢ao de imagens. Ha um botao “varinha magica", onde ao clicar neste
botdo o sistema realiza uma edigdo automatica nas cores daimagem. Para dar continuidade ao
processo de publicacdo, € necessario clicar mais uma vez na seta azul no canto superior direito

da tela.

Para a altima etapa do processo de publicacdo de uma imagem, ha mais uma tela, com
os seguintes elementos: um campo para o usuario escrever a legenda da imagem, adicionar
localizagdo da imagem e marcar perfis de pessoas que estdo presentes na imagem. O usuario
pode vincular sua conta do Instagram a outras midias sociais sendo elas: Facebook, Twitter e
Tumblr, possibilitando publicar a mesma imagem com a mesma legenda nessas outras midias.
Na finalizacdo do processo ha um botdo com icone de “check”, ao clicar a agdo sera finalizada
e a imagem sera publicada. A seguir na Figura 20 a sequéncia de telas que o usudrio passara

para realizar essa acao.



105

Figura 35A - Agdes para postagem no perfil.

% Nova publicagio y ¥4 Préximo

Galerla ~

Opcoes de
filtro

Tipo de
publicacéo

Fonte: Instagram, 2021.

Dando sequéncia aos tipos de postagens que podem ser realizadas no Instagram, ha a
publicacdo de “stories”. Esta tela do aplicativo estd vinculada a camera do celular, onde
aparecera o botdo central para registro de imagem, apenas um clique o usuério podera registrar
uma foto, e a0 manter o clique sobre 0 mesmo botdo a ferramenta inicia a gravagao de video.
O usudrio podera utilizar filtros no seu registro de imagem, que realizam modificagdes
automaticas durante o registro, como mudancas de cor e modificagdes em rostos gravados,
semelhantes a tecnologia de realidade virtual. No canto inferior esquerdo da tela aparecerdo
imagens ja registradas e salvas na memoria do celular, que o usuario também pode compartilhar
no story. Na tela também hd um botdo para controle do flash da camera, configuragdes e
mudanga de camera (frontal e traseira do celular). O usuério produzird seu registro de imagem

€ aparecera uma nova tela.

Na tela seguinte ao registro de imagem para a publicacdo do story, o usuario podera

realizar edi¢cdes sobre a imagem. Na sequéncia de botdes da area superior da tela, ha a
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ferramenta para marcar o perfil de uma empresa que possua alguma relagdo com a imagem
postada, realizar o download da imagem para a memoria do seu celular, adicionar midias

(musicas, GIF, ou localizacao), desenhar e escrever sobre a imagem.

Na darea inferior da tela o usudrio encontrard o botdo “enviar para” e assim dara
continuagdo ao processo de postagem de um story. Aparecera mais uma tela, na tltima etapa
para a publicagdo do sfory, com a prévia da imagem que serd publicada e uma aba onde o
usuario selecionara se publicara essa imagem para todos os seus seguidores ou apenas 0s seus
“melhores amigos”. Abaixo na figura 21 ha a sequéncia de telas que o usudrio percorre para

realizar essa agao.

Figura 36A - Sequéncia de a¢des para postagem de storie.

] eRLiEAgED it para

Tipo de Enviar

publicacdo

Fonte: Instagram, 2021.

Tipos de
finalizagdo
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Questionario para realizacdo de pesquisa sobre Instagram e desejo de consumo

0la! ;) Eu sou Maria Amélia Bezerra de Siqueira Carneiro, estudante do Mestrado académico de
Design da UFCG - Universidade Federal de Campina Grande, e estou realizando uma pesquisa
sobre o Instagram e o desejo de consumo.

Esse questiondrio servird para conhecer possiveis participantes para uma das etapas da minha
pesquisa. Onde aconteceram sessodes de Grupos Focais e Avaliagoes cooperativas.

Eimportante deixar claro as suas respostas e informagdes disponibilizadas neste questionario,
na Avaliagao Cooperativa e nos Grupos Focais nao serao divulgadas, todos os dados serao
utilizados apenas para a pesquisa.

Para que ndés possamos conhecer vocé e possivelmente te convidar como participante dos

experimentos, seguem as questdes abaixo.

*Obrigatério

1.  Email *

2. Para responder todas as perguntas do questionario levara cerca de 10 minutos. Vocé aceita responder essas perguntas?
Marcar apenas uma oval.

1 5im!

N&o, fica pra proxima ;)

Sobre vocé

3. MNome

4. |dade
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5. Com qual género voce se identifica?
Marcar apenas uma oval.

{ __‘:I Masculino
() Feminino

) Prefiro ndo informar

6. Cidade

7. Escolaridade
Marcar apenas uma oval.

() Ensino médio completo

() Ensino superior completo

| Pos-graduado

8. Profissao

Sobre o seu uso do Instagram

9. Com gue frequéncia voce posta nos stories?

Marcar apenas uma oval

[ | Diariamente

[ ) Uma a duas vezes por semana

| Somente quando tenho algo interessante para postar



10.

T

Com gue freguéencia vocé posta no feed de noticias?
Marcar apenas uma oval.

") Diariamente
[ ) Semanalments

[ ) Somente guando tenho algo interessante para postar

Vocé tem o habito de curtir postagens que aparecem no seu feed de noticias?
Marcar apenas uma oval.

[ ) Sim

12. Vocé tem o habito de comentar postagens gue aparecem no seu feed de noticias?

Marcar apenas uma oval.

13. Vocé acha gue passa em méedia guantas horas por dia no Instagram?

Marcar apenas uma oval.

() 30minalh
~ J1haZh

' 3h ou mais

109
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Sobre compras no Instagram

14. Voce jarealizou alguma compra motivada por algum anuncio do Instagram?

Marcar apenas uma oval.

[ ) Sim

) Nao

15. Voceé ja realizou alguma compra motivada por uma postagem de alguem no Instagram?

Marcar apenas uma oval.

16. Voce segue perfis de empresas no Instagram?
Marcar apenas uma oval.

) 8im

17.  Ver uma pessoa indicando um preduto no Instagram, demonstrando qualidade e bons resultados de uso, te fraz interesse sobre aquele produto?
Marcar apenas uma oval.

{ )Sim

Scbre vendas no Instagram

18. Vocé possui loja, vende algum produto ou presta algum servico? Se sim, gual tipo de produto ou servico vocé comercializa?



19.

21.

22.
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Voce divulga seus produtos atraves do Instagram?

Marcar apenas uma oval.

Quarito tempo faz que vocé exibe seus produtos no Instagram?

Quantos seguidores voce possui em sua conta comercial?

Queremos conhecer sua loja no Instagram, voceé poderia deixar sua @ 7

Este contelddo nao fol criado nem aprovads pela Googlie

Google Formularios
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Roteiro das Avaliacoes cooperativas

Sera indicado aos participantes que respondam as questdes e realizem as tarefas,
verbalizando suas respostas e pensamentos em voz alta. O participante tera a liberdade para

fazer questionamentos e indicar sugestdes relacionadas as tarefas.

Abaixo, as tarefas que o usuario deve realizar durante a Avaliagcao Cooperativa:

Tarefa 1:

Tela principal feed de noticias

Aponte cinco botdes que aparecem nesta tela que te chamam atencdo, e em seguida
exprima para onde cada um desses botdes te direcionard. (Abaixo a imagem que sera

apresentada ao participante através do Google Meet)

Feed de noticias

Qv W

CUrtido por s e milhares de outras pessoas
- i, ) Bpareced no 8o vivo com o8
brothers para falar sobre a pauta do cabelo do

A QB © @
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Tarefa 2:

Elementos do antincio no feed

Aponte os elementos que indicam que esse ¢ um anuncio, em seguida exprima onde
cadaum desses elementos ird te direcionar. Vocé teria alguma sugestdo para melhorar a forma
que o Instagram apresenta seus anuncios? (Abaixo a imagem que serd apresentada ao

participante através do Google Meet)

Postagem patrocinada

oQvY

Ténis Nike Court Vision Lo Be - Masculino

Clique sm Comprar Agora & use o cupom BEMVINDO10 na
pégina de pagamento para garantir 10% Off na sua p

A QB © O

Tarefa 3:

Elementos de area de lojas

Aponte trés botdes ou elementos que aparecem nesta tela que te chamam atengao, € em
seguida para onde voc€ imagina que cada um desses botdes ird te direcionar. (Abaixo a imagem

que serd apresentada ao participante através do Google Meet)
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Tarefa 4:

Elementos de perfil de conta comercial

Aponte os elementos desta tela que te fazem identificar que esta ¢ uma conta comercial.
Em seguida, mencione onde cada um desses botdes ira te direcionar. (Abaixo a imagem que

serd apresentada ao participante através do Google Meet)



115

Conta comercial

PR ————

/'a 849  253mil  1.979

Publicagdes  Sequidores Seguindo

Roupas Femininas
WCom amor
Vintage, Retrd & Atual

W Compras pelo site direct/whats

Ver tradugdo
www

® var loja

J
) =

4=

Tarefa 5:

Pesquise através do aplicativo, da forma que vocé preferir, a loja Duque Pet. Ao

encontrar informe qual seria a forma que vocé entraria em contato para realizar uma compra.

Abra o aplicativo Va até a area de pesquisa Pesquise pela loja

Instagram - do aplicativo —_ cancanacessorios ="

Com as informagoes do

. perfil, indique como
e Al pat dilol = > vocé entraria em contato

com a loja




Tarefa 6:

Encontre a lista de desejos do aplicativo.

Abra o aplicativo
Instagram
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Tarefa 7:

Va até a area de loja
do aplicativo —

Encontre a lista
de desejos

Adicione um produto qualquer a sua lista de desejos

Abra o aplicativo
Instagram

Adicione um produto
de alguma loja do
Instagram a lista

de desejos
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TRANCRISCAO DAS AVALIACOES COOPERATIVAS

Participante 1

Tarefa 1: Tela principal feed de noticias

Aponte cinco botoes que aparecem nesta tela que te chamam ateng¢do, e em seguida

exprima para onde cada um desses botoes direcionard vocé dentro do aplicativo.

Resposta: Certo, a foto né no meio (se referindo a postagem), os stories (as bolinhas), a
setinha 14 em cima que t4 com a notificacdo (se referindo as mensagens), em baixo a foto do
perfil que td marcadinho o e o nome Instagram. A foto,nadaacontece se eu clicar né, as bolinhas
dos stories eu vou ver o conteudo da pessoa que ta ali, a setinha 14 em cima vai abrir minhas
mensagens € a bolinha la embaixo ¢ pro meu perfil, o perfil da pessoa né e no caso do Instagram,
do nome Instagram eu acho que eu acho que ndo acontece nada eu nunca tentei clicar ai acho

que ndo acontece nada

Tarefa 2: Elementos do anuncio no feed

Aponte os elementos que indicam que esse é um anuncio, em seguida exprima onde
cada um desses elementos te direcionard. Vocé teria alguma sugestdo para melhorar a forma

que o Instagram apresenta seus anuncios?

Resposta: A barrinha embaixo, o “patrocinado”, ¢ eu acho que nao direciona nenhum
lugar ndo sei eu nunca cliquei também, o compra agora embaixo, que quando vocé clica joga
voce pra o catdlogo, 14 pra vocé compra o produto, e essa fag em cima da foto que, eu acredito
que quando vocé clica ele joga pro mesmo lugar de comprar agora, acho que ¢ a mesma coisa
certo, a bolsinha 14 embaixo, quando vocé clica nessa bolsinha ¢ que aparece eu acho que essas

fags.
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Tarefa 3: Elementos de area de lojas

Aponte trés botoes ou elementos que aparecem nesta tela que te chamam atengdo, e em

seguida para onde vocé imagina que cada um desses botoes ira te direcionar.

Resposta: As imagens, acho que quando vocé clica na imagem vai direcionar pro
produto pra vocé comprar, nas opcoes de compra, os botdezinhos que tem “loja”, “colegdes”,

deve ter opgoes de imagens de coisas e a barra de pesquisar que vocé vai pesquisar o que vocé

quer.

Tarefa 4: Elementos de perfil de conta comercial

Aponte os elementos desta tela que te fazem identificar que esta é uma conta comercial.

Em seguida, mencione onde cada um desses botoes ira te direcionar.

Resposta: O “Verloja” com essa bolsinha, embaixo donome do perfil tem loja deroupas
femininas que ja indica o tipo de perfil né, as fotos postadas sdo fotos direcionadas. Esse “Ver
loja” abre a tela anterior que voc€ mostrou e vocé vé todas as pecas disponiveis da loja, o nome

“Roupas femininas” ndo é “clicavel” e se eu clicar nas imagens eu vou ver a legenda, as

informagdes os comentarios

Tarefa 5:

Pesquise através do aplicativo, da forma que vocé preferir, a loja “Duque Pet”. Ao

encontrar informe qual seria a forma que vocé entraria em contato para realizar uma compra.

Resposta: Se eu ja sei 0 que eu quero eu vou em mensagem € compro através de uma

conversa.

Tempo de duragao da tarefa: Iminl4segundos.
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Tarefa 6: Encontre a lista de desejos do aplicativo.
Tempo de duracdo da tarefa: 23 segundos.
Tarefa 7: Adicione um produto qualquer a sua lista de desejos

Tempo de duragdo da tarefa: 20 segundos.

Participante 2

Tarefa 1: Tela principal feed de noticias

Aponte cinco botoes que aparecem nesta tela que te chamam atengdo, e em seguida

exprima para onde cada um desses botoes direcionara vocé dentro do aplicativo.

Reposta: O botdo de curtir, o direct, vai direcionar para caixa de entrada onde eu vou
falar com as pessoas, o botao 14 de baixo de trocar perfil, o do story a primeira pessoa, ¢ o do
perfil da publicagdo. Story abre os stories onde eu abro o primeiro e vai passando, € a bolinha

do perfil vai para o perfil da pessoa.

Tarefa 2: Elementos do antincio no feed

Aponte os elementos que indicam que esse é um anuncio, em seguida exprima onde
cada um desses elementos ira te direcionar. Vocé teria alguma sugestao para melhorar a forma

que o Instagram apresenta seus anuncios?

Resposta: O “Compre agora”, essa faixa azul, que ¢ um mistério para mim porque eu
sei que as vezes vai para o /ink ou as vezes perfil da pagina, o pre¢o que esta em cima do ténis

que eu ndo sei para onde vai e o nome “Patrocinado” que estd em baixo do perfil.
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Tarefa 3: Elementos de area de lojas

Aponte trés botoes ou elementos que aparecem nesta tela que te chamam atengdo, e em

seguida para onde vocé imagina que cada um desses botoes ira te direcionar.

Resposta: Primeiramente os produtos, as fotos que acredito que vai levar para o produto
que eu escolher, tem o balaozinho do lado dos trés pontinhos que me chama a atengdo poque
eu ndo fago ideia do que seja e ndo sei para onde vai me levar, “Selecdes do editor” que ndo sei

para onde vai.

Tarefa 4: Elementos de perfil de conta comercial

Aponte os elementos desta tela que te fazem identificar que esta é uma conta comercial.

Em seguida, mencione onde cada um desses botoes ird te direcionar.

Resposta: O niimero de seguidores, o “Ver loja”, que acho que vai me levar para algum

marketplace do proprio Instagram e o site.

Tarefa 5:

Pesquise através do aplicativo, da forma que vocé preferir, a loja Duque Pet. Ao

encontrar informe qual seria a forma que vocé entraria em contato para realizar uma compra.

Participante enviaria mensagem para a loja para realizar compra.

Tempo de duragdo da tarefa: 20 segundos.
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Tarefa 6:

Encontre a lista de desejos do aplicativo.

Tempo de duragdo da tarefa: 16 segundos

Tarefa 7:
Adicione um produto qualquer a sua lista de desejos.

Tempo de duragdo da tarefa: 10 segundos.

Participante 3

Tarefa 1: Tela principal feed de noticias

Aponte cinco botoes que aparecem nesta tela que te chamam atengdo, e em seguida

exprima para onde cada um desses botoes direcionara vocé dentro do aplicativo.

Resposta: Primeiro o botdo do direct, que seriam as mensagens, o botdo do destaque da
publicacdo, o botdao do seu story, o botao de curtida e o botdo de pesquisa. O botdo de direct
vai para as mensagens, o botdo dacurtida s6 dé curtida mesmo, os stories clicou vai pros stories

e o botdo de pesquisa vai pra outra tela.
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Tarefa 2: Elementos do antncio no feed

Aponte os elementos que indicam que esse ¢ um anuncio, em seguida exprima onde
cada um desses elementos ira te direcionar. Vocé teria alguma sugestao para melhorar a forma

que o Instagram apresenta seus anuncios?

Resposta: Essa tag que aparece “ténis Nike”, ela ¢ uma tag de compra que mostra um
produto, clicando nele ele vai abrir as opg¢des do produto, o “Patrocinado” ndo lembro o que
aparece quando clica nele, e por fim esse “Comprar agora” também vai me direcionar pra parte

de compra, acho que talvez para o site, ah tem também essa tagzinha.

Tarefa 3: Elementos de area de lojas

Aponte trés botoes ou elementos que aparecem nesta tela que te chamam atengdo, e em

seguida para onde vocé imagina que cada um desses botoes ira te direcionar.

Resposta: O elemento de pesquisa da loja, que tem abaixo do nome loja, talvez se eu
digitar o nome ténis ird me direcionar para lojas que vendem ténis, essas coisas que tem “sele¢ao
do editor” enfim ndo entendi direito a pergunta, mas acho que ¢ isso. Nao faco ideia para que

serve selecdo do editor, talvez seja algo do algoritmo.

Tarefa 4: Elementos de perfil de conta comercial

Aponte os elementos desta tela que te fazem identificar que esta é uma conta comercial.

Em seguida, mencione onde cada um desses botoes ira te direcionar.

Resposta: O maior elemento que configura uma loja ¢ esse botao “Ver loja”, clicando
nele vai para parte onde os produtos sdo anunciados, a gente vai ver o pre¢o, quais os produtos
oferecidos, também tem a descricao do perfil “compras pelo site, direct € whats”, que ajuda a

identificar que ¢ uma loja, as proprias imagens do perfil. Tem ali “Roupas Femininas”, viagora.
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Tarefa 5:

Pesquise através do aplicativo, da forma que vocé preferir, a loja Duque Pet. Ao

encontrar informe qual seria a forma que vocé entraria em contato para realizar uma compra.

Participante entraria em contato para compra através de mensagens.

Tempo de duracdo da tarefa: 22 segundos.

Tarefa 6:
Encontre a lista de desejos do aplicativo.

Tempo de duragdo da tarefa: 5 segundos.

Tarefa 7:

Adicione um produto qualquer a sua lista de desejos.

Tempo de duragdo da tarefa: 7 segundos.

Participante 4

Tarefa 1: Tela principal feed de noticias

Aponte cinco botoes que aparecem nesta tela que te chamam ateng¢do, e em seguida

exprima para onde cada um desses botoes direcionara vocé dentro do aplicativo.

A seta do direct, a parte do perfil, a lupa, os stories, o feed. A do direct eu vou pra caixa
das mensagens, a dos stories vou ver imagens que foram publicadas nas ultimas 24h, o perfil

vocé pode configurar o seu perfil e a lupa vocé€ pode conhecer perfis novos do Instagram.
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Tarefa 2: Elementos do antuncio no feed

Aponte os elementos que indicam que esse é um anuncio, em seguida exprima onde
cada um desses elementos ira te direcionar. Vocé teria alguma sugestao para melhorar a forma

que o Instagram apresenta seus anuncios?

A parte do anuncio € porque tanto por ser o perfil de uma marca, em baixo esta dizendo
“patrocinado”, ou seja, isso ja mostra que € um anuncio, essa barrinha do comprar agora e essa
sacolinha embaixo, quando clica na sacolinha vai dar para saber o valor, o perfil se vocé clicar
vai para o perfil daloja e normalmente vai ter o /ink, vai direto para essa loja e para comprar a

mesma coisa, s que vai direto para o carrinho para concluir a acao.

Tarefa 3: Elementos de area de lojas

Aponte trés botoes ou elementos que aparecem nesta tela que te chamam atengdo, e em

seguida para onde vocé imagina que cada um desses botoes ira te direcionar.

Me chama atengdo essas categorias tipo lojas, selecdes do editor, ou seja, vocé vai
enquadrar o que vocé td buscando, as proprias fotos, vai aparecer coisas que vocé€ gostaria, o
simbolo do lado dos trés tracinhos que eu ndo sei para onde vai, deve ser para comprar alguma

coisa (se referindo ao icone de lista de desejos).

Tarefa 4: Elementos de perfil de conta comercial

Aponte os elementos desta tela que te fazem identificar que esta é uma conta comercial.

Em seguida, mencione onde cada um desses botoes ird te direcionar.

Na propria descrigdo eu vou ter dizendo que € uma loja de “Roupas Femininas”, também

ta dizendo que tem um site informando por onde vocé pode comprar, passando essa ideia, € a
b 9

propria “abinha” que tem escrito “Ver loja”, além disso as imagens s3o de produtos. No “Ver

loja” vai ser direcionado para aquela aba que a gente viu, mostrando os itens.
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Tarefa 5:

Pesquise através do aplicativo, da forma que vocé preferir, a loja Duque Pet. Ao

encontrar informe qual seria a forma que vocé entraria em contato para realizar uma compra.

Participante compraria através do /ink ou no “Ver Loja”.

Tempo de duracdo da tarefa: 22 segundos.

Tarefa 6:

Encontre a lista de desejos do aplicativo.

Tempo de duragdo da tarefa: 12 segundos.

Tarefa 7:

Adicione um produto qualquer a sua lista de desejos.

Tempo de duracdo da tarefa: 17 segundos.

Participante 5

Tarefa 1: Tela principal feed de noticias

Aponte cinco botoes que aparecem nesta tela que te chamam atengdo, e em seguida

exprima para onde cada um desses botoes direcionara vocé dentro do aplicativo.
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Os stories, o simbolo de mensagem, o home, a foto com o perfil, o pesquisar ¢ o like.

Os alertas me indicam notifica¢do. Os demais me indicam coisas do proprio aplicativo.

Tarefa 2: Elementos do antncio no feed

Aponte os elementos que indicam que esse é um anuncio, em seguida exprima onde
cada um desses elementos ira te direcionar. Vocé teria alguma sugestao para melhorar a forma

que o Instagram apresenta seus anuncios?

Primeira coisa é “Patrocinado’ t4 escrito “Patrocinado”, também o fato de ser um perfil
que eu ndo sigo, o comprar agora por que ele td numa cor azul e geralmente no feed ndo tem
links azuis para clicar, eu penso que serei direcionado ou para o site da promog¢do ou pro site
do anunciante. Na minha opinido o anuncio ¢ bem claro e convidativo, de forma que nio rouba

atencdo, so ta ali se despertar o interesse de boas.

Tarefa 3: Elementos de area de lojas

Aponte trés botoes ou elementos que aparecem nesta tela que te chamam atengdo, e em

seguida para onde vocé imagina que cada um desses botoes ira te direcionar.

O pesquisar, a barra de pesquisar, talvez se eu estou numa area de shopping eu ja tenho
em mente o que eu vou comprar, eu penso que ela vai me levar para resultados das palavras que

eu colocar, essas janelas tipo eu ndo sei para onde eu vou, e por fim essa parte de selegdes do
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editor, ndo sei para onde eu serei levado no aplicativo parece que da para rodar para o lado, nao

sel.

Tarefa 4: Elementos de perfil de conta comercial

Aponte os elementos desta tela que te fazem identificar que esta é uma conta comercial.

Em seguida, mencione onde cada um desses botoes ird te direcionar.

O subnick que tem loja de Roupas Femininas, na loja profissional eu ja bato o olho ali,
outro elemento também ¢ o “Ver Loja” esse botdo em cima do seguir, imagino que se clicar ele

vai para o site da loja, a propria descricado também tem o site.

Tarefa 5:

Pesquise através do aplicativo, da forma que vocé preferir, a loja Duque Pet. Ao

encontrar informe qual seria a forma que vocé entraria em contato para realizar uma compra.

Participante realizaria a compra pelo /ink de site que a loja disponibilizou.

Tempo de duragdo da tarefa: 20 segundos.

Tarefa 6:

Encontre a lista de desejos do aplicativo.

Participante teve muita dificuldade com a tarefa e quase desistiu.
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Tempo de duracdo da tarefa: 1’32 segundos.

Tarefa 7:

Adicione um produto qualquer a sua lista de desejos.

Tempo de duracdo da tarefa: 4 segundos.

Participante 6

Tarefa 1: Tela principal feed de noticias

Aponte cinco botoes que aparecem nesta tela que te chamam atengdo, e em seguida

exprima para onde cada um desses botoes direcionara vocé dentro do aplicativo.

A imagem foi o que mais me saltou a ateng@o primeiro, depois foram os icones debaixo,
os la debaixo mesmo, o menu, principalmente o home, depois eu olhei pros stories. Na imagem
eu ndo sou redirecionado pra canto nenhum, ela ¢ estética, a home talvez recarrega o feed, a
lupa ela aparece a pesquisa entdo muda a tela pra mim, o do meio ali, creio que seja para ver

video o reels, o outro ¢ pra area de compra e o ultimo 14 eu ndo lembro para que seja.

Tarefa 2: Elementos do antncio no feed

Aponte os elementos que indicam que esse é um anuncio, em seguida exprima onde
cada um desses elementos irda te direcionar. Vocé teria alguma sugestdo para melhorar a forma

que o Instagram apresenta seus anuncios?
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De cara o que mais me chama atencdo sdo dois elementos, primeiro esse baldozinho de
texto mesmo no meio da imagem, e outra coisa ¢ essa barra embaixo com esse “Comprar
Agora”, eu olho para isso e sei que ¢ algo de compra, da barra azul. Normalmente nao tem esse
baldozinho nas imagens comuns do Instagram, 14 em cima também tem “Patrocinado”. Nao sei
se ao clicar no baldo, o comparar agora acho que vai me mandar para uma pagina para continuar
a compra do produto. Eu gostaria de sugerir que a funcdo dobaldo deveria ser mais Participante

D, agora também posso ver que ¢ bem pequeno o icone referente a compra.

Tarefa 3: Elementos de area de lojas

Aponte trés botoes ou elementos que aparecem nesta tela que te chamam atengdo, e em

seguida para onde vocé imagina que cada um desses botoes ira te direcionar.

Quando eu entro nesse ambiente da loja o que mais me chama atencdo ¢ o grid mudar,
ele muda de ser uma sequéncia Unica que tem, ele fica em duas colunas, isso diferencia muito
das outras abas do Instagram, depois me chama ateng¢do o nome loja e essas abas que tem o
nome “selecao do editor”. Eu espero que se eu clicar numa das imagens ela fique maior, outra
coisa se eu clicar no nome loja vai para lojas, se eu clicar nessa escolha do editor, ndo sei muito

confuso, quem ¢ esse editor? Eu nao entendo bem, e por fim, a barra de pesquisa.

Tarefa 4: Elementos de perfil de conta comercial

Aponte os elementos desta tela que te fazem identificar que esta é uma conta comercial.

Em seguida, mencione onde cada um desses botoes ird te direcionar.

Primeiro, ¢ bem semelhante a um perfil normal, nao tem uma mudan¢a de um perfil
normal, o que me chama atencao € esse “Ver Loja” foi que diferenciou, em relacdo a interface
do Instagram, mas eu tive dificuldade de diferenciar. Outra coisa que eu encontrei que iSO me

diz que ¢ uma loja, mas embaixo dafoto do perfil tem “Loja de Roupas Femininas”, mas poderia
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ser um perfil normal. Ao clicar no ver loja eundo sei, mas eu espero que ele me leve pra algum

ambiente que eu possa adicionar produtos a um carrinho virtual.

Tarefa 5:

Pesquise através do aplicativo, da forma que vocé preferir, a loja Duque Pet. Ao

encontrar informe qual seria a forma que vocé entraria em contato para realizar uma compra.

Participante usou a ferramenta de compras para a pesquisa, informa que pesquisaria
entre os produtos demonstrados e caso ndo encontrasse entraria no site, participante reclamou

que pelo caminho que tomou ndo da para entrar em contato com a loja.

Tempo de duracdo da tarefa: 2’1 1segundos.

Tarefa 6:

Encontre a lista de desejos do aplicativo.

Participante menciona que ndo sabe onde fica, mas ao explorar encontrou.

Tempo de duracdo da tarefa:1’45segundos.

Tarefa 7:

Adicione um produto qualquer a sua lista de desejos.
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Participante informa que o icone ¢ familiar

Tempo de duragdo da tarefa: 48 segundos.
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Roteiro dos Grupos Focais

Antes de iniciar os questionamentos do roteiro, cada participante se apresentard

informando seu nome e seu ramo de atuacdo, no caso do Grupo Focal com comerciantes,

informar sobre sua loja, para gerar uma breve aproximagao entre o grupo, sendo essa a dindmica

inicial dos Grupos Focais.

Abaixo estdo os roteiros com os questionamentos que foram realizados nos dois Grupos

Focais.

ROTEIRO PARA GRUPO FOCAL USUARIOS COMUNS DO INSTAGRAM

Pergunta

Boa tarde a todos, sejam bem-vindos ao nosso Grupo Focal para promover
discussdes sobre como o Instagram atua no desejo de compras dos seus usuarios.

Vocés realizam buscas de empresas e servigos através das plataformas online?
Vocé pode citar outras plataformas que ndo seja o Instagram. Por que vocé prefere
esta plataforma?

No aplicativo Instagram ha uma barra de pesquisa, como vocé costuma usar
essa area? Vocé utiliza as abas “principais”, “contas”, “fags” e “locais”, por qué?
(apresentar imagem 1) Além disso o Instagram possui outra barra de pesquisa na area
de loja, vocé utiliza essa ferramenta? (apresentar imagem 2)

Relembrando os questionarios, vocés responderam que jé realizaram uma
compra por causa do Instagram? Por que o Instagram te levou a comprar algo?

Os anuncios do Instagram geralmente estao dispostos entre as imagens do
feed, o que te chama atengdo na tela e faz perceber que aquilo ¢ um antincio? O que te
chama aten¢do num anuncio?

Ainda sobre os anuncios que aparecem no feed de noticias e nos stories, para
vocé ¢ util o surgimento dessas imagens? Explique o porqué vocé considera
interessante? Voce tem o habito de clicar nesses antincios?

Existem influencers que estdo sempre apresentando e indicando novos
produtos, o Instagram disponibiliza para esses usudrios ferramentas para indicar de
que aquele ¢ um anuncio pago, vocé presta atengdo a essas sinalizagdes? Por que vocé
da ou nao da atengao a isso?

Vocé tem o habito de visitar a area de loja do Instagram? Por que vocé visita
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ou por que vocé ndo visita? (Apresentar imagem 2)

Na area de loja do aplicativo e nos antuincios existem ferramentas especificas
dessa area, a exemplo de salvar um produto em sua lista de desejos, vocé faz uso
dessas ferramentas? Explique o porqué vocé faz uso ou porqué vocé ndo faz.
(apresentar imagem 3)

Caso vocé tenha interesse em algum produto ou servico, como vocé faz para
comprar ou adquirir esse servico? Exemplos: visita o site, entra em contato com o
vendedor, vai até a loja fisica.

Diante de tudo o que foi debatido hoje, vocé considera que o Instagram
influencia os seus usuarios no desejo de compras?

Imagem 1
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TRANSCRICAO DO GRUPO FOCAL COM USUARIOS COMUNS

Boa tarde a todos, sejam bem-vindos ao nosso Grupo Focal para promover discussdes sobre

como o Instagram atua no desejo de compras dos seus usuarios.

Participante A: Boa noite meu nome ¢ (retirado para ndo identificar o participante) tenho
30 anos, sou graduada em Psicologia pela (retirado para ndo identificar o participante) tenho
especializagdo em Neuropsicologia e estou finalizando mestrado em Psicologia da Saude.
Participante B: Sou graduada em Design, sou Product Designer, tenho 26 anos e agora moro
em Curitiba. Participante C: Meu nome ¢ (retirado para ndo identificar o participante) sou
formado em Jornalismo e estou terminando Historia, tenho 35 anos e € isso. Participante D: Eu
sou (retirado para nao identificar o participante) eu tenho 18 anos, e eu estou cursando Historia.
Participante E: Boa noite, meu nome ¢ (retirado para nao identificar o participante) sou formado
em Ciéncias da computagdo, faco mestrado na area e atuo como engenheiro de software.
Participante F: Meu nome ¢ (retirado para ndo identificar o participante), tenho 18 anos e estou

cursando Ciéncias da computacao.

Vocés realizam buscas de empresas e servigos através das plataformas online? Vocé pode citar

outras plataformas que ndo seja o Instagram. Por que vocé prefere esta plataforma?

Participante A: O que me veio em mente e inclusive era o que estava buscando aqui
recentemente, ¢ a Amazon, inclusive tenho um atalho no computador, ¢ uma das paginas que
eu mais visito quando eu pesquiso qualquer coisa, qualquer produto, s6 ndo servigos,
principalmente porque eu assino Amazon Prime, eu uno o util ao agradavel por causa do frete
gratis. Participante C: Acho que eu também, mas assim pra comprar coisas eu geralmente vou
ou na Amazon ou no AliExpress, sou meio viciado no AliExpress, tem dia que eu fico deitado
na cama e olhando besteiras para comprar no AliExpresse, mas se forum servigo geralmente a
primeira plataforma que eu vou € no Instagram, pra encontrar tipo horario de funcionamento de
alguma loja, a primeira coisa que eu procuro ¢ o Instagram. Participante B: Depende, se for

uma loja tipo Magazine Luisa ou Ricardo Eletro eu geralmente procuro no ReclameAqui, por
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que pra ver como sao solucionados os problemas, principalmente se for um produto grande é
importante saber qual o suporte que a loja dé para troca, mas se for uma loja pequena eu procuro
o Instagram mesmo, principalmente quando ¢ comida, quem nunca pesquisou primeiro como €
a comida para poder pedir né? Mas eu geralmente busco se tem estacionamento, horario de
funcionamento, enfim até mesmo foto dos produtos. Participante E: Dependendo do tamanho
do produto ou servigo, eu uso o Twitter, porque existem depoimentos de clientes reais que
podem ser favoraveis ou nao, s6 vocé digitar o nome do produto ou servigo que vocé€ encontra.
Participante F: Eu fagco a mesma coisa do Participante E s6 que eu vou no Youtube para ver
informacdes e videos sobre o produto. Participante D: E eu também fico olhando Tik Tok e
Instagram, porque no Tik Tok tem reviews rapidos sobre o produto, e os proprios comentarios

falando o que acharam.

No aplicativo Instagram ha uma barra de pesquisa, como vocé costuma usar essa area? Vocé
utiliza as abas “principais”, “contas”, “tags” e “locais”, por qué? (apresentar imagem 1)
Aléem disso o Instagram possui outra barra de pesquisa na area de loja, vocé utiliza essa

ferramenta?

Participante B: Confesso que eu acho que atrapalha essa barra, porque as vezes eu quero
procurar o Instagram da loja mesmo, porque quando eu pesquiso aparece os produtos que tem
na loja, mas eu ndo quero saber os produtos que tem na loja e sim os possiveis produtos que
existem em outras lojas, isso acaba atrapalhando porque eu tenho que ir pra barra contas, pra
eu poder achar o Instagram da loja e ndo necessariamente o produto em si, eu acho muito
bagungado. Participante A: Eu ignoro essa parte, porque quando eu faco uma busca no
Instagram eu fago pra me dirigir a pagina mesmo ao perfil do Instagram e 1a fazer minha
pesquisa, eu ndo uso esse recurso. Participante C: Eu do mesmo jeito, eu acho inclusive que ¢
o que Participante B falou, fica muito poluido, atrapalha, fica uma coisa em cima da outra e o
Instagram também ndo mostra mais nada que vocé procura né. Participante E: mesma coisa que
os demais, acho que também nunca usei essa aba loja. Participante F: também nunca usei, ndao

tenho que falar sobre isso. Participante D: também nunca usei.
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Relembrando os questionarios, vocés responderam que ja realizaram uma compra por causa
do Instagram? Por que o Instagram te levou a comprar algo?

Participante C: Eu ja realizei acho que foi por causa do Instagram, as vezes a gente ta 1a
naquele scroll infinito e ele comeca a sugerir um monte de coisas né, de outras plataformas, de
lojas de compra, lojas de varejo...Pra mim como eu passo muito tempo no AliExpress, entdo
pra mim aparece muita coisa do AliExpress, aparece aqueles posts que sao patrocinados, ai tipo
eu ja comprei coisa que eu ndo precisava, mas estava tdo barato né, cabo de computador,
bonequinho, eu falo “ta tdo barato né”. Participante B: O meu caso ¢ a mesma situacdo dele, na
verdade aparecem coisas que eu ja estava procurando, tipo um casaco, entdo eu fui la estava o
link, entrei vi que estava barato mesmo, pesquisei a loja e acabei comprando os casacos pelo
proprio Instagram. Participante C: Vez em quando aparece anuncio que voce€ pensa que so pode
ser mentira, ndo tem condi¢des. Participante A: No meu caso dentre as coisas que eu sigo do
meu interesse, eu vejo muita review das pessoas fazendo review dos produtos que eu gosto, vou
dar um exemplo, maquiagem, eu sigo varias pessoas que trabalham com maquiagem, porque
eu acho que facilita a gente na hora de escolher, fazer um bom investimento, mas ai voce t4 la
no feed do Instagram quando vocé vé€ tem varias pessoas mostrando produtos, e a gente quer
testar tudo que elas tdo mostrando, inclusive eu estava agora na Amazon pensando se compro
ou ndo uma paleta de sombras. Participante E: Meu caso ¢ parecido também porque no
Instagram vocé acaba descobrindo necessidades que vocé nao tinha, e dai ¢ algo besta que vocé
clica no link e acaba comprando, o Instagram d4 muito gatilho. Participante D: Eu ficava com
isso também do “patrocinado’ que aparece muito, principalmente da Shein, ai eu so fico entrado
no site da Shein porque as coisas tudo barato, eu vejo Post it, roupa, caderno, qualquer coisa s
pra comprar pra ter, comprei um protetor de carregador inutil, mas comprei um protetor de
carregador ¢ muitos livros também por causa do Instagram. Participante F: Eu acho que fago a
mesma coisa que o Participante E também, eu fico muito nessa necessidade de ficar vendo
coisas que vocé€ nem sabe que vocé queria, no patrocinado também que aparece quando vocé

estd passando o feed.
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Os anuncios do Instagram geralmente estdao dispostos entre as imagens do feed, o que te chama

atengdo na tela e faz perceber que aquilo é um anuncio? O que te chama aten¢do num anuncio?

Participante B: Confesso, que ndo ¢ sobre os elementos, mas realmente o
direcionamento do que voceé ta precisando, porque “eles” ficam escutando né, e enviam coisas
que vocé ta precisando, ¢ mais realmente o direcionamento. Porém tem lojas que o grafico ¢
meio ruim, a propaganda ¢ meio feia, meio de ma qualidade, mas ainda assim vocé entra e olha
se faz sentido, se € real, mas tem alguns elementos que me levam a questionamentos,
principalmente baixa qualidade do grafico, se a loja ¢ confiavel. Participante F: Euacho que no
meu caso, geralmente tem aquela barrinha vermelha com o “comprar agora” isso chama muita
atencdo. Participante A: Eu acho que normalmente aparece o nome “patrocinado”, dai eu
identifico um pouco por isso, mas eu nao costumo clicar nem olhar a pagina, porque justamente
quando eu quero algo ou eu recorro a Amazon ou peco indicagdo de algum amigo. Participante
C: O que eu ia falar ja foi falado. Participante E: Eu acho que como a Participante B falou, o
anuncio também influencia bastante, entdo ¢ algo que ndo tem nada a ver comigo, mas se for
bonito, for bem feito, bem caracterizado, chama minha atenc¢ao. Participante D: E, exatamente
isso que ele falou, se o anuncio € bonito, se t4 muito barato, nunca precisei disso na minha vida,

mas se ta bonitinho, porque nao?

Ainda sobre os anuncios que aparecem no feed de noticias e nos stories, para vocé é util o
surgimento dessas imagens? Explique o porqué vocé considera interessante? Vocé tem o habito

de clicar nesses anuncios?

Participante B: Geralmente a pessoa ou ¢ redirecionada ou pro aplicativo que voce vai
ter que baixar ou pra pagina do site mesmo. Participante C: Quando eu clico no anuncio por
exemplo, Casas Bahia, eu clico no anuncio e me leva pra baixar o aplicativo das Casas Babhia,

ai eu tenho preguiga, ai eu ndo vou ndo, ndo vou perder esses 3 segundos pra ver esse negocio.
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Existem influencers que estdo sempre apresentando e indicando novos produtos, o Instagram
disponibiliza para esses usudrios ferramentas para indicar de que aquele é um anuncio pago,

vocé presta aten¢do a essas sinalizagoes? Por que vocé da ou nao da aten¢do a isso?

Participante C: Eu ndo considero negativo o produto ser apresentado por um influencer,
mas depende do que a pessoa td anunciando, porque muitas vezes acontece do publi nao ter
nada a ver com 0 que pessoa apresenta no seu contetdo, ja teve varias vezes que eu comprei
alguma coisa porque a pessoa estava falando sobre aquela coisa. Mas tem que ser uma coisa
que tenha a ver comigo também, muitas vezes € uma coisa que o cara ja estava de olho, ai vem
o fulano falando justamente sobre essa coisa. Participante B: E se o produto for bom também
né, antes o Instagram deixava bem pequenininho que era uma publi, agora aumentou eu acho
importante pra saber que a pessoa esta fazendo propaganda. Participante A: Eu reparo sim nessa
hashtag pra ver se ¢ uma publi, mas eu acho que hoje em dia existe a influéncia do Instagram
de despertar o desejo, mas hoje eu tenho mais senso critico de questionar, serd que isso ¢ bom,
sera que isso ¢ verdade, dependendo ndo me desperta ndo desejo, tem que ser algo que eu ja
queira anteriormente. Por isso que eu prefiro seguir influencers pequenos, que fazem menos
publis e mostram mais reviews da percep¢ao deles. Participante F: Eu geralmente ndo presto
atencao se € patrocinado se ndo €. Participante D: Eu raramente assisto publi dos stories porque
eu tenho preguica eu s6 faco pular, muita preguica principalmente sei 14 blogueira de
maquiagem que fala de qualidade de produto sendo que ta com filtro na pele, entdo como eu

vou saber se o produto ¢ bom mesmo.

Vocé tem o habito de visitar a area de loja do Instagram? Por que vocé visita ou por que vocé
ndo visita? Na area de loja do aplicativo e nos anuncios existem ferramentas especificas dessa
darea, a exemplo de salvar um produto em sua lista de desejos, vocé faz uso dessas ferramentas?

Explique o porqué vocé faz uso ou porqué vocé nao faz.
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Participante A: Eu nunca tinha visto isso. Participante B: Eu também ndo. Participante

F: Eu também nao. Todos responderam que nao conheciam.

Caso vocé tenha interesse em algum produto ou servigo, como vocé faz para comprar
ou adquirir esse servico? Exemplos: visita o site, entra em contato com o vendedor, vai até a

loja fisica.

Participante C: Depende muito do que é o produto ou servigo, se for uma coisa mais
cara geralmente eu passo meses € meses namorando com essa coisa, crio um grande
relacionamento com ela, até que chega um momento que ou eu compro ou eu desisto,
geralmente o meu processo € pesquisar muito no Youtube, as vezes no Twitter, e dependendo
do que for... No meu caso eu sou uma pessoa grande, comprar roupa pra mim ¢ um inferno,
entdo tem que ser em loja fisica, calcado também, esse tipo de coisa eu prefiro loja fisica.
Participante B: Quando ¢ algo que eu ja tenho definido o que eu quero eu olho no Zoom e fago
pesquisa, mas eu prefiro comprar mesmo no site, mas se eu quero uma cadeira ou uma roupa
por exemplo, eu prefiro a loja fisica, poque pode ser que nao caiba como Participante C falou.
Participante A: E dependendo do que seja, eu gosto de entrar em contato coma loja pelo
Instagram, porque eles disponibilizam né o contato de Whatsapp e pergunto se ¢ sapato,
sanddlia, pergunto as opgdes e se eu tiver interesse eu vou até a loja, se ndo tiver eu ja descarto
da minha pesquisa, eu costumo fazer isso pra saber o que tem. Participante E: No meu caso eu
procuro avaliagcdes negativas sobre o produto ou servigo, se forem toleraveis eu compro.
Recentemente eu comprei um colchao, ai ficou invidvel comprar isso pela Internet sem testar.
Participante D: Eu tenho isso de preferir comprar roupa ou sapato em loja fisica, porque vocé
pode provar, mas livro por exemplo eu prefiro muito mais comprar na Internet, na Amazon
porque ¢ mais barato do que livraria fisica. Participante C: Muitas vezes eu vou na loja so pra
ver como ¢ produto, saber o preco e compro na Internet, porque o preco da Internet € melhor.
Minha coleg¢do de gibi eu s6é compro pela Internet porque tem muito cupom de desconto.
Participante F: Eu acho que a loja fisica ¢ melhor porque a loja fisica parece direcionado a vocé

mesmo.
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Diante de tudo o que foi debatido hoje, vocé considera que o Instagram influencia os seus

usuarios no desejo de compras?

Participante C: Com certeza influencia, todas essas redes sdo feitas pelo capitalismo pra fazer
com que a gentendo precisar pensar nas nossas vidas, por isso que eu sou viciado no AliExpress,
enquanto estou no AliExpress eu ndo penso nas tristezas da vida, com certeza influencia, o
sistema ¢ montado pra isso, voce se sente recompensado quando compra algo. Participante B:
Sem contar que 1€ pensamentos, eu nem pesquisei, eu s6 pensei em algo e aparece na minha
tela. Eu acho que sim influencia, mas ¢ como alguém falou aqui hoje, hoje em dia eu sou mais
consciente em relagdo a isso do que antes. Participante D: Eu acho que toda rede social que tem
pessoas que sao influencers, vai ter esse intuito de influenciar pessoas, por exemplo o Youtube,
teve uma época que os Youtubers lancavam livros e esgotava, porque as pessoas que seguem
aquele conteudo querem consumir, por exemplo blogueira que lanca colecido de roupas esgota
também porque fica nessa coisa de pessoas que idolatram e o consumo. Participante F: Eu acho
que o Instagram pode influenciar muito porque quando vocé pesquisa uma coisa, vocé acaba
vendo mais coisas sobre, as vezes entra no site, ¢ aparece o aplicativo para vocé baixar e eu
acho que acaba influenciando bastante porque vocé ta pensando naquilo, ai comega a ver precos
baixos, pode darum impeto de comprar ou nao, mas se vocé€ duvida bastante pode ter o senso
critico como falaram acho meio dificil vocé se ligar nessas coisas. Participante A: Eu concordo,
influencia bastante, minha opinido ¢ que o Instagram também virou uma forma de ganhar
dinheiro, as pessoas vao se sustentando de vender coisas, vender publi eu acho que até como
Participante D colocou que as pessoas seguem uma determinada pessoa, € querem consumir
aquilo que acham que aquela pessoa consomem, porque muitas vezes nao passam aquele creme
na pele, ndo usam aquele produto, e as pessoas nao criam um senso critico, por isso ¢ importante
ter um sistema de controle dessas divulgacdes porque acabam que esses influencers divulgam
tudo e muitas vezes as pessoas acabam lesadas. Participante E: Eu acho que ¢ até uma influéncia
compulsiva porque vocé ta no Instagram, ai aparece um anuncio, ai vocé€ ignora, ai quando sai
e volta o mesmo anuncio, ai pela insisténcia vocé acaba consumindo. Sua cabeca vai te
convencendo que vocé quer aquele produto. Participante B: Sem contar que a cada dois stories

de pessoas que vocé segue, vem um anuncio de uma loja qualquer, entdo ¢ muita informagao,
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vocé vé tanto aquilo que vocé passa e acaba comprando. Participante C: E as vezes sido coisas

complemente aleatdrias, quando vocé vé vocé estd no meio do negocio.
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ROTEIRO PARA O GRUPO FOCAL COM VENDEDORES QUE ESTAO NO
INSTAGRAM

Pergunta

Vocés foram selecionados para essa pesquisa porque realizam vendas através do
1 | Instagram. Gostaria que cada um informasse qual tipo de comércio vocé possui, € o tipo
de conta que possui: usudrio comum, conta comercial ou marketplace do Instagram? Por
que vocé prefere este tipo de conta?

Vocé considera as ferramentas do Instagram de facil utilizagdo? Vocé aprendeu a
2 | mexer nelas rapidamente? Precisou da ajuda de alguém para aprender a utilizar?

Qual a ferramenta do Instagram que vocé mais utiliza na apresentacdo dos seus
3 | produtos? Exemplo: stories, reels, postagem no feed. Por que prefere esta ferramenta?

Ja houve alguma tarefa na apresentacdo dos seus produtos no Instagram que vocé
4 | considerou muito dificil? Exemplo: patrocinar uma postagem.

Alguma dificuldade na utilizagdo do aplicativo ja te fez pensar em desistir de
5 | realizar vendas através dele? Cite como foi essa situagao.

Diante de tudo o que foi debatido hoje, vocé considera que o Instagram ¢ uma boa
6 plataforma para anunciar produtos?
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TRANSCRICAO DO GRUPO FOCAL COM USUARIOS VENDEDORES

Vocés foram selecionados para essa pesquisa porque realizam vendas através do Instagram.
Gostaria que cada um informasse qual tipo de comércio vocé possui, e o tipo de conta que
possui: usudrio comum, conta comercial ou marketplace do Instagram? Por que vocé prefere

este tipo de conta?

Participante A: Meu nome ¢ (retirado para ndo identificar o participante), e eu utilizo o
Instagram pra divulgar tatuagens e desenhos exclusivos para tatuagens. Participante B: Boa
tarde, me chamo (retirado para ndo identificar o participante), eu uso o Instagram pra divulgar
os produtos que eu fago, sao produtos infantis que eu mesmo faco no meu ateli€. Participante
C: Oi gente, boa tarde, meu nome ¢ (retirado para ndo identificar o participante) € eu uso o
Instagram para divulgar acessorios de prata. Participante D: Boa tarde pessoal, eu uso o
Instagram para meus produtos, eu tinha uma linha de ilustra¢des relacionadas a futebol, ai as
pessoas encomendam, tem dado certo desde 2014, ¢ bem interativo, o pessoal manda o video
eu faco a ilustrag¢do, eu vendo s6 a imagem digital, por més tenho em torno de 10 a 15 vendas.
Participante E: Prazer pessoal, eu utilizo o Instagram para poder divulgar acessorios e produtos
eletronicos, tenho também loja fisica. Participante F: Eu tenho uma marca de roupas e uso o
Instagram para divulgar a minha marca. Participante G: Meu nome ¢ (retirado para nao

identificar o participante) sou designer e produzo acessorios de design autoral.

Vocé considera as ferramentas do Instagram de facil utilizagdo? Vocé aprendeu a mexer nelas

rapidamente? Precisou da ajuda de alguém para aprender a utilizar?

Participante A: Hoje eu uso mais a ferramenta dos stories, muito raro eu postar no feed,
porque eu vejo que comecei a ter muito mais resultado quando eu foquei nos stories, eu passei
a mostrar meu dia a dia, como eu fagco meu trabalho, até para valorizar o meu produto. Eu fiz o
teste de focar so nos stories € minha venda subiu uns 50%. Participante B: Eu prefiro usar os

stories também, porque eu acho mais facil, do que vocé elaborar uma arte, uma foto, editar para
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postar no feed, as vezes nos stories ¢ muito melhor porque as pessoas interagem, gostam de ver
vocé produzindo, entdo eu prefiro o story, meu feed ¢ abandonado. Tenho tentado também o
reels porque temum alcance muito grande, apesar de eu ter pouco seguidores quando posto um
reels tem um alcance muito grande em poucos dias e traz muitos seguidores para mim.
Participante G eu ja fui muito a pessoa do feed, porque quando o Instagram surgiu so tinha feed,
eu era preocupada em ter um feed bonito. Quando entrou os stories eu mostrava todos os dias
o meu trabalho, s6 que hoje em dia eu gravo e solto nos stories aos poucos porque eu ja sei que
rende muito engajamento. Faco um pouquinho de cada feed, stories e reels, também percebo o
que eu mais gosto de ver, hoje em dia eu ndo tenho mais tempo de ler legendas, nao curto mais
textdo, entdo ndo perco mais tempo fazendo legenda. Participante F: Eu e Participante G
estamos ha mais tempo, percebi de Participante D que estd chegando agora, eu comecei em
2012, era s6 foto ndo tinha stories, qualquer ferramenta gratuita que surgir estarei usando, ano
passado surgiu uma ferramenta chamada Live Shopping, se todo mundo t4 fazendo eu vou fazer
também para ndo ficar para tras, para o pessoal gastar dinheiro na minha /ive também. Mas
gracas a Deus amoda das /ives de compras passaram porque era muito desgastante. Participante
E: Eu vejo o Instagram como um CD, o feed funciona como uma capa do CD, entdo eu tenho
que criar uma capa para as pessoas terem interesse no meu contetido, que o meu produto, eu
coloco /ink na bio para eles acessarem os meus produtos, e também nos stories eu coloco o link
de cada produto, faco também reels explicando detalhadamente cada produto e se torna um
ping pong de trio, do feed, joga para o story e do story jogo para o reels. Acho que a maioria
vai concordar que o reels ¢ o que gera mais engajamento hoje em dia. Participante A: No meu
caso o reels nao € tao interessante porque o meu trabalho exige que sejam pessoas proximas a
mim, e o reels as vezes ele entrega a pessoas de outros estados. Eu nio utilizo tanto o reels por

causa disso. Como tatuador tem que ser a galera da cidade mesmo.

Vocés foram selecionados para essa pesquisa porque realizam vendas através do Instagram.
Gostaria que cada um informasse qual tipo de comércio vocé possui, e o tipo de conta que
possui: usudrio comum, conta comercial ou marketplace do Instagram? Por que vocé prefere

este tipo de conta?
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Participante A: Minha conta ndo ¢ comercial, porque algumas ferramentas eu prefiro
esse tipo de conta, mas eu divulgo meus trabalhos e algumas coisas da minha vida pessoal,
coloco vida pessoal em alguns momentos para gerar conteudo, acho que o Instagram ndo
deveria ter virado um comercio, para as pessoas conhecerem um pouco da minha vida, até
porque quando alguém no Instagram so publica antincios eu acabo deixando de seguir, mas
acredito que deve ter o pessoal que gosta de algo mais focada, como o meu publico € cliente de
tatuagem, eles precisam se identificar também comigo como pessoa, pra que eles entendam
como ¢ meu trabalho e como ¢ minha vida. Eu ptiblico muito meu cachorro e as pessoas gostam
muito. Participante G: Eu tenho conta pessoal e conta profissional e pessoal, eu ja postei muito
sobre minha vida pessoal, sobre minha maternidade e empreendimento, e postando sobre esses
assuntos acabou me aproximando de muita gente, me aproximou do meu publico, a minha
marca ¢ o meu nome. As ferramentas do Instagram mostram o que as pessoas acabam gostando
mais, vocé v€ o que teve mais curtida, doque as pessoas gostam de ver, as ferramentas sdo boas
para isso. Participante F: Eu j& fiz de cara um perfil para marca como conta pessoal € ndo como
conta pessoal, na época quando o Instagram langou essa modalidade de conta comercial, eu
administrava um Instagram de outra empresa, prestava consultoria, € eu notei nessa conta que
0 engajamento caiu muito nessa conta, por causa disso eu ndo mudei a conta da minha empresa
porque foi uma queda assustadora de engajamento nessa conta da outra empresa, mas ¢ muito
interessante essas métricas de ver o que o pessoal ta curtindo, compartilhando e por isso eu
acabei mudando para conta comercial no perfil da minha empresa por causa das estaticas, mas
ndo para fazer anuincios pois tive medo do Instagram querer que eu passasse sempre a pagar por
divulgacao. Quando mudei para conta comercial eu percebi que uma fungdo que surgiu que foi
a fun¢do musica, ndo apareceu na conta da minha loja, e seria interessante os stories da minha
marca terem musica, entdo eu tinha que gravar cada um com musica, sé por isso eu voltei a
conta para uma conta de perfil pessoal. Mas o proprio Instagram notou que eu ndo era mais uma
pessoa, que eu era um comeércio, € ele sozinho mudou para conta comercial perguntando o que
eu era, se era loja, se era marca, coloquei como perfil de criador de conteudo somente para ter
acesso a fungdo musica, passei meses disfarcado de criador de conteudo, mas também mais
uma vez o proprio Instagram mudou minha conta para loja. Meu filho tem Instagram como
Y outuber, e as ferramentas que a conta dele tem ja sdo outras. Hoje a conta da minha loja ¢ uma

conta comercial na categoria marketing, por mim eu ndo teria essa categoria, mas o Instagram
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ndo deixa. Participante E: No meu caso eu optei por ter uma conta comercial para passar mais
seriedade ao trabalho, por ser uma loja, eu trabalho em outras plataformas também entdo eu
preciso passar mais seriedade. Eu gosto de misturar a parte pessoal com o comercial, mostrar
bastidores, meu filho, para as pessoas perceberem que por trds da marca tem uma pessoa que
tem sentimentos e que ndo ¢ um robd. Participante B: Eu uso conta comercial, eu optei por
conta comercial também por causa dos recursos e também por essa questdo de ser algo mais
sério, e para dividir o que € pessoal e o que € empresa, também pelas métricas eu confesso que
eu ndo exploro bem como eu deveria os recursos tudo o que tem, essa questdo de ver bem
direitinho as métricas. Participante C: Também uso conta comercial, eu optei por causa das
métricas para poder analisar o que funciona mais para o meu publico, os horarios, a quantidade
de cliques, tirar informagdes a partir disso para eu poder melhorar, e por ser uma loja para mim
nao funcionaria o perfil pessoal, a ndo ser por conta do engajamento como Participante F falou,
o pessoal pega bem mais engajamento. Participante D: No meu caso eu mudei para conta
comercial ha pouco tempo, mas até agora eu nao achei muita diferenga ndo, porque como a
maioria dos meus clientes j4 vem com a proposta pronta, ¢ algo meio artesanal, tanto faz o

atendimento ser por qualquer rede social, ndo tem muita relevancia.

Qual a ferramenta do Instagram que vocé mais utiliza na apresenta¢do dos seus produtos?
Exemplo: stories, reels, postagem no feed. Por que prefere esta ferramenta? Ja houve alguma
tarefa na apresentagdo dos seus produtos no Instagram que vocé considerou muito dificil?

Exemplo: patrocinar uma postagem.

Participante A: A principio eu ndo acho a ferramenta tao intuitiva, algumas ferramentas,
entdo como eu trabalhei em agéncia de publicidade a gente acabou tendo um contato mais vasto,
sobre métricas, melhores horarios de publicagdo, o que a galera curtia, mas eu ndo considero
uma ferramenta intuitiva porque se vocé€ nao tiver acesso a essas informagdes de forma direta
fica dificil compreender as métricas, seria bacana vocé fazer um curso ou um workshop. Mesmo
com essas informagdes eu confesso que nao utilizo elas, como tatuador eu preciso captar uma

quantidade pequena durante més, até pra eu conseguir atender todos os clientes, meu perfil
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funciona mais como um portfolio os clientes vem naturalmente até mim. E interessante
compreender essas métricas para empresas grandes. Participante G: Eu acho que minha maior
dificuldade pessoal ¢ me adaptar as constantes mudancgas dos Instagram, eu sou do tempo que
o Instagram era praticamente um portfdlio, ndo tinha essas coisas de engajar, era realmente uma
rede social s6 de foto, ndo tinha “conta comercial”, era apenas uma conta foi com o tempo que
isso mudou. Minha dificuldade foi aceitar as mudangas, houveram mudancgas de organizagao
de postagem e comecou com reels, stories, eu tento levar os clientes para o site mesmo. Hoje
em dia eu jd vou mais na tentativa e erro, uso a ferramenta, se ndo der certo tudo bem, eu me
desapeguei da perfeicdo de perfil bonitinho. Tem uma ferramenta nova, uso, errei, tudo bem,
posto um stories, foi horrivel, tem nada ndo porque se apaga, o desapego a perfei¢do me ajuda
a testar mais as ferramentas. Participante E: Eu acredito que o Instagram ¢ o manda chuva, ele
pede para vocé fazer aquilo e se vocé ndo fizer ele ndo vai te entregar, porque eu ja coloquei
muito contetido que eu considerei bom sobre os produtos e d4 um engajamento baixo, ai se vocé
posta um reels com musica nada a ver com o seu nicho e d4 um engajamento enorme.
Participante A: Nao sei se posso abrir uma discussdo, mas eu nao acredito que o Instagram dita
regras, eu acredito que ele observa como a gente utiliza o aplicativo e favorece o que as pessoas
estdo consumindo mais, porque as pessoas querem, ndo porque o Instagram quer ditar regra.
Participante E: Tu falaste isso € me lembrou que falaram que o pessoal comentou que o
Instagram esta ficando a cara do Tik Tok. Participante F: Eu fiquei me negando a usar as
ferramentas do Instagram porque eu sei que essas ferramentas fazem parte do rendimento da
empresa, entdo o aplicativo quer ganhar dinheiro, discordando e concordando ao mesmo tempo,
eu acho que eles nao sdo uma ditadura “faga isso”, mas ao mesmo tempo ele induz para que
vocé faga de uma forma, se ndo faz sentido vocé estar ali. O meu feed eu ja parei para analisar,
a cada 10 publicacdes no meu feed, s6 um era uma foto, contado certinho, vocé via o algoritmo
na cara, quase nao tinha foto, entdo eu notei que minhas fotos estdo com um engajamento
baixissimo, enquanto os videos estdo com engajamento bom, uma foto tem 200 visualizagdes,
enquanto video tem mais de 1.000. No caso das ferramentas do Instagram, o que me confunde
muito, ¢ o fato de eles estar atrelado ao Facebook, teve um tempo que eu tinha que ter trés
aplicativos diferentes para realizar as postagens por causa da burocracia do Instagram, tinha
que ir para gerenciamento de pagina, gerenciamento de anuncio... Muita coisa para patrocinar

uma postagem, ¢ muito confuso, e toda hora tem uma atualiza¢do, modifica¢do, quando mudou
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para Meta eu ja ndo soube mais impulsionar nada, no final sempre aparecia “erro inesperado”,
ndo explicava o que era o erro, liguei para eles ninguém conseguia resolver, do nada atualizou
e resolveu. Um problema sério que passei foi que eles congelaram os precos do momento em
que coloquei uma promog¢ao e eu nem tinha mais o produto, ameagaram ir para o Procon. Muito
complicado por causa das atualizagdes, se fosse tudo s6 pelo Instagram seria bem mais facil, e
olhe que eu pesquiso muito sobre como funcionam essas coisas, se fosse meu pai ou minha mae
jamais saberiam mexer naquilo, nao ¢ nada intuitivo. Participante B: Eu confesso que nao tenho
muita paciéncia para o Instagram, uma coisa que me incomoda muito sdo as atualizac¢des,
porque constantemente eles mudam as posi¢des dos icones, o layout, € isso me confunde muito,
sou muito acostumada a clicar num lugar e de repente muda, ndo acho que seja facil acho que
¢ bem dificil e quando entra nessa parte comercial piora muito, o que foi citado que vocé tem
que ir pro Facebook também me incomoda muito porque vocé€ tem que aprender a mexer em
outra plataforma, ja recorri a tutorial, tenho uma dificuldade maior porque eu sou responséavel
por todas as areas da minha empresa e ainda tenho que aprender sobre como mexer no
aplicativo, se eu tivesse uma empresa facilitaria muito, mas sou sozinha. Participante C: Pra
mim também a parte mais dificil é essa de criagdo de anuncio, porque vocé tem que ir no
gerenciador de antncios, € a parte mais dificil de mexer. Participante D: De todos eu acho que
sou 0 Unico que nunca usei, porque eu sO crio as artes mesmo € posto, no maximo posto um

story fazendo os desenhos a mao bem bésico, nem me arrisco a mesmo.

Diante de tudo o que foi debatido hoje, vocé considera que o Instagram é uma boa

plataforma para anunciar produtos?

Participante A: Eu acho o Instagram essencial, por mais que ele tenha esses
probleminhas ¢ o que paga as minhas contas, rola muita discussido, mas apesar de tudo ¢ um
aplicativo gratuito, coloco aspas porque as vezes o pessoal tem que pagar por anuncio e ele
facilita, antigamente as pessoas tinham que pagar para colocar propagandas na televisdo, era
muito caro e nem todo mundo tinha condigdes de pagar por isso, € um aplicativo com um custo

muito baixo, entdo acaba sendo essencial. Participante F: Eu estou preso nesse maldito
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Instagram, ndo tem como, eu também ganho muito dinheiro com o Instagram, ele poderia ser
melhor. Apesar dos problemas de entregar o contetido para os seguidores de forma correta,
infelizmente ¢ o que temos hoje, uma ferramenta gratuita, poderia ser bem melhor se o sistema
fosse menos mercendrio, mas nos vivemos o capitalismo e ¢ isso mesmo. Poderia ser bem
melhor porque ele ja foi muito melhor antigamente, mas ¢ a forma que eu tenho de divulgar
pros meus clientes, eu ja fui para o Tik Tok mas ndo criei muito contetdo 14, e 14 ndo engaja
muito, mas o Tik Tok tem uma entrega muito mas, porém os usudrios de la ndo tem muito
interesse em compras. Participante G: No comeco eu vendia muito no Facebook, a galera que
seguia 14 migrou para o Instagram, ja tentei o Tik Tok mas o pessoal de l1a ndo compra muito,
ndo ¢ o meu publico e desisti de 1a. No Instagram tento focar mais no meu site, hoje em dia ndo
vendo mais pela dm (mensagens privadas do Instagram), porque eu penso € se roubarem minha
conta? O site ¢ mais seguro e galera tem ido diretamente ao site, estou presa ao Instagram
porque ¢ onde esta o meu publico, também tem as pessoas que compram postam € me marcam,
entdo eu adquiro mais clientes. Vou continuar no Instagram porque até entdo nio tem outra
plataforma que a minha clientela esteja, ¢ la. Participante E: S6 quero dizer para finalizar que

gostei muito por termos compartilhado conhecimento e de receber dicas aqui uns dos outros.
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O pesquisador elenca como objetivos:

Objetivo Primario:

Analisar o Instagram enquanto aplicativo de vendas online, buscando compreender como o design de
interface das telas e a dindmica do aplicativo influenciam no desejo de compras dos usuarios.
Objetivos especificos:

Apresentar e analisar o design de interface das telas referentes a compra e vendas do aplicativo de midia
social Instagram;
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Explorar as ferramentas que o aplicativo disponibiliza para as acées de compra e venda;
Compreender como o design de telas e as ferramentas oferecidas influenciam no desejo de compras dos
usudrios do aplicativo Instagram;

Sintetizar e analisar os resultados dos grupos focais com os usuarios visando compreender a experiéncia do
usuério e a interagdo com o aplicativo Instagram durante a¢des de compra e vendas através do aplicativo.

Avaliacao dos Riscos e Beneficios:

O pesquisador elenca como riscos e beneficios da pesquisa:

Riscos:

De acordo com a Resolugao 466/12 do C.N.S, toda pesquisa que envolve seres humanos de forma direta ou
indiretamente pode apresentar riscos imediatos ou tardios aos voluntarios. Com relagao a presente pesquisa
e 0s experimentos que serao realizados, o risco ao qual os participantes estardo expostos é o de
constrangimento com relagdo a gravagao de imagens, nos casos dos Grupos Focais ,Avaliagcao cooperativa,
e o compartilhamento de tela do seu celular, do aplicativo Instagram no momento da Avaliagédo cooperativa.
As questdes abordadas nos Grupos Focais também podem constranger os participantes. A pesquisadora
garante que tera o maximo de cuidado em nao expor os participantes, para isso, 0s nomes dos participantes
nao serdo divulgados nos resultados da pesquisa, € nenhum outro dado de identificacdo do participante. Os
Grupos Focais e Avaliagbes Cooperativas serdo gravados em midia digital através dos proprios recursos da
plataforma Google Meet. A participacao é voluntaria e ndo remunerada. Mesmo que a possibilidade seja
minima, caso ocorra algum dano nao previsivel decorrente da pesquisa, a pesquisadora indenizara os
participantes do estudo.

Beneficios:

Deseja-se que esta pesquisa possa apresentar dados viaveis para proximos projetos e estudos com relagao
a forma como o aplicativo de midia social Instagram pode influenciar seus usuarios no desejo de compras.

Comentarios e Consideracoes sobre a Pesquisa:
A pesquisa denota relevancia cientifica e social.

Consideracoes sobre os Termos de apresentacao obrigatoria:
Foram anexados ao sistema:
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Projeto completo

Folha de rosto

Termo de compromisso dos pesquisadores
Termo de Anuéncia Institucional
Cronograma

Orcamento

Instrumento de coleta de dados

Conclusodes ou Pendéncias e Lista de Inadequacoées:
Nao existem inadequagbes éticas para o inicio da pesquisa.

Este parecer foi elaborado baseado nos documentos abaixo relacionados:

QR8rand

mo

Tipo Documento Arquivo Postagem Autor Situagao
Informacdes Béasicas| PB_INFORMACOES_BASICAS_DO_P | 09/04/2022 Aceito
do Projeto ROJETO 1928713.pdf 10:51:10
Declaracéo de AUTORIZACAO_DA_INSTITUICAO.pdf [ 09/04/2022 | MARIA AMELIA Aceito
Instituicéo e 10:49:27 |BEZERRA DE
Infraestrutura SIQUEIRA

CARNEIRO
TCLE/Termos de |TERMO_DE_CONSENTIMENTO_LIVR | 09/04/2022 | MARIA AMELIA Aceito
Assentimento / E_E_ESCLARECIDO.pdf 10:48:58 |BEZERRA DE
Justificativa de SIQUEIRA
Auséncia CARNEIRO
Projeto Detalhado / |Dissertacao_Maria_Amelia_Bezerra_de | 09/04/2022 [MARIA AMELIA Aceito
Brochura _Siqueira_Carneiro.pdf 10:48:36 |BEZERRA DE
Investigador SIQUEIRA
CARNEIRO
Declaragéo de TERMO_DE_COMPROMISSO_DO_PE | 09/04/2022 | MARIA AMELIA Aceito
Pesquisadores SQUISADOR.pdf 10:47:35 |BEZERRA DE
SIQUEIRA
CARNEIRO
Cronograma Cronograma_da_pesquisa.pdf 09/04/2022 | MARIA AMELIA Aceito
10:47:15 |BEZERRA DE
SIQUEIRA
CARNEIRO
Brochura Pesquisa |brochura_maria_amelia_cep.pdf 09/04/2022 |MARIA AMELIA Aceito
10:46:52 |BEZERRA DE
SIQUEIRA
CARNEIRO
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Folha de Rosto folhaDeRosto_Maria_ AmElia.pdf 09/04/2022 [MARIA AMELIA Aceito
10:46:36 |BEZERRA DE
SIQUEIRA
CARNEIRO

Situacao do Parecer:
Aprovado

Necessita Apreciacdao da CONEP:
Nao

CAMPINA GRANDE, 27 de Junho de 2022

Assinado por:

Andréia Oliveira Barros Sousa
(Coordenador(a))
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