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Design de interface e a influéncia no desejo de
compra: um estudo de caso sobre o instagram

Resumo: Essa pesquisa tem como tema a influéncia que o Instagram pode
exercer sobre o0s seus usuarios através do seu design de interface. Para a com-
preensdo dos sentimentos do usuario, as areas de estudo abordadas foram a
Experiéncia do Usudrio e Ressignificacdo de Sistemas. Os métodos aplica-
dos foram: Avaliagoes Cooperativas e Grupos Focais. Os resultados indicam
que o design de interfaces do aplicativo atua sobre o desejo de compras dos
usudrios, em razdo dos antncios constantemente apresentados.
Palavras-chave: Design de interfaces, Experiéncia do Usudrio, Midias so-
ciais, Instagram, Social commerce.

INTERFACE DESIGN AND THE INFLUENCE ON THE
DESIRE TO PURCHASE: a case study on Instagram

Abstract: This research has as its theme the influence that Instagram can
exert on its users through its interface design. In order to understand the us-
ers feelings, the areas of study addressed were User Experience and Systems
Re-signification. The methods applied were: Cooperative Assessments and Fo-
cus Groups. The results indicate that the design of the application’s interfaces
acts on the users’ desire to buy, due to the constantly displayed advertisements.
Keywords: Interface design, User Experience, Social Media, Instagram,
Social commerce.
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1. Introducao

Esta pesquisa analisa através da experiéncia do usuario, como o aplicati-
vo Instagram pode atuar sob o desejo de compras dos usuarios. Com foco
no design de interfaces, antincios de vendas, areas de loja e ferramentas
relacionadas a vendas.

Muitas empresas aproveitam as midias sociais para apresentar seus ser-
vicos, trazendo visibilidade para os negocios. O Instagram, por se tratar
de uma midia social bastante popular, ganhou inimeras contas comer-
ciais nos ultimos anos.

De acordo Alves, Costa e Perinotto (2017), uma empresa que expoe
seus servigos e produtos no Instagram através de postagens, tem a opor-
tunidade de utilizar o aplicativo como uma vitrine virtual, além de esta-
belecer um relacionamento direto com o consumidor, atendendo pronta-
mente os seus pedidos.

Diante disso, percebeu-se a importincia da realizagdo de estudos que
possam trazer dados sobre as ferramentas de vendas do Instagram e como
funciona dindmica de atua¢ao sob o desejo de compras dos usuarios

Para o levantamento de dados, foi necessaria uma revisao de literatura,
apresentac¢ao das principais telas relacionadas a vendas no aplicativo, e mé-
todos com usudrios, como Avaliacdes Cooperativas e Grupos Focais.

2. Revisao da literatura

2.1 Vendas e Instagram
O Instagram trouxe possibilidades de apresentacdo de produtos e servicos
através das contas comerciais, onde postagens tornam-se antincios de vendas.

No Instagram, pode-se inferir a reputagdo de uma empresa [...] quantida-
de de seguidores, quantidade de curtidas que as postagens possuem, quan-
tidade de comentarios (ARAGAO ET AL., 2016, pag. 138).

Zulli (2017) aborda como o aplicativo detém diariamente a atengdo de
seus usuarios para anuncios de servicos e produtos, como uma capitalizagdo
da atengdo dos seus usudrios. Contudo ainda nao é possivel finalizar agoes
de compras utilizando apenas o aplicativo que esta disponivel no Brasil, isso
torna o Instagram uma vitrine virtual.

Vendas por meio de sites e plataformas como Amazon e Ebay, sdo deno-
minadas como e-commerce (MAAMAR, 2003). Vendas online surgiram como
um facilitador para unir clientes que ndo podem se deslocar aos vendedo-
res, que buscam aumentar o seu alcance de vendas.

Com a difusdo das vendas online e a acessibilidade massificada a smar-
tphones surgiu o m-commerce, vendas online mobile. No m-commerce a venda
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pode se tornar mais confortavel para o usudrio, ja que em seu aparelho de
uso pessoal, terd acesso a informagdes pessoais e localiza¢do, além da faci-
lidade 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
(DUMANSKA et al.,, 2019).

Tendo a compreensio sobre e-commerce e m-commerce é necessario abor-
dar sobre s-commerce, vendas através da dinamica das midias sociais. As
midias sociais, oferecem aos comércios uma forma de publica¢ao de ima-
gens dos seus produtos e comunicagao direta com as partes interessadas
(AKMAN e MISHRA, 2017).

No Instagram o s-commerce é incentivado pela plataforma com as ferra-
mentas de criagdo de antncio, digital influencers, as sinaliza¢des de publici-
dade e a dinamica de midia social onde usudrios apresentam suas compras
para os seus seguidores.

2.2 Experiéncia do Usuario

Dentre as definigdes técnicas envolvendo praticas de projetos e qualidade,
a IS0 9241-110: 2010 (150, 2010) define a experiéncia do usuario como
percepgdes e reagdes do usudrio com o produto, sejam elas prévias ao uso
ou durante a utiliza¢ao.

Diversos autores debatem qual seria a definigdo ideal do que é a experién-
cia do usuario, se esta ligado aos aspectos cognitivos e subjetivos de cada
usuario, e se é possivel trazer para o processo de projeto de design caracte-
risticas que possam provocar essas emogdes no usuario (LAW ET AL., 2009).
Para Santa Rosa, Pereira Junior e Lameira (2016), o designer nao projeta a
experiéncia do usudrio, mas, para a experiéncia do usuario, criando condi-
¢Oes favoraveis para uma experiéncia rica e memoravel.

No ambito da experiéncia do usudrio também estao envolvidos aspectos
psicolodgicos, sociais e fisioldgicos, sendo a emogao o principal. Durante o
primeiro contato do usudrio com o produto, ou no momento de sua utiliza-
¢do, é possivel despertar sensagdes de surpresa, prazer e frustragdo (CHONG
LAW, 2011). Cada experiéncia é tnica, pode ocorrer de forma semelhante,
mas a mesma experiéncia nao acontecera duas vezes, mesmo utilizando o
mesmo produto e da mesma forma (MOSER, 2012).

Além do repertério pessoal de cada um, em cada interagao do usuario com
o produto hda uma experiéncia diferente, existe a expectativa de que aquele
produto atendera as demandas que o usudrio busca, seguido do primeiro
contato onde havera felicidade ou frustragdo (KARAPANOS ET AL., 2009).
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Cientes de que a experiéncia do usudrio esta relacionada a questdes de
interagdo, do usudrio com o produto, usabilidade, facilidade no aprendiza-
do da tarefa, entre outros aspectos de interagdo usuario produto, é possivel
quantificar essa experiéncia através de métricas de usabilidade (TuULLIS €
ALBERT, 2008). Pesquisas de avaliacdo com o usudrio relacionadas a expe-
riéncia do usudrio, podem auxiliar o designer em suas atividades de proje-
to, indicando pontos positivos e negativos de um produto.

No contexto do design de interfaces, a definicdo que se apresenta mais
aceitavel é a de que a experiéncia corresponde a qualquer conhecimento
obtido por meio dos sentidos, que, refere-se a relacao entre o individuo e
o produto, perpassando por sua cogni¢io, sentimentos, emogdes e pensa-
mentos (SANTA ROSA; PEREIRA JUNIOR; LAMEIRA; 2016).

Dentre os elementos projetados para interfaces digitais, existem aqueles
que tém o intuito de chamar a atencéao e despertar desejo no usuario, como a
interface com rolagem infinita e os pop-ups de notificagdo (NEYMAN, 2017).
Todos esses elementos podem proporcionar uma experiéncia diferente em
cada usudrio, estabelecendo uma rela¢do unica entre interface e usudrio.
Desse modo podemos encarar que a experiéncia do usudrio, abrange todo
o tipo de relacionamento que o usudrio pode ter com aquele produto, seja
tisico ou digital, e esse relacionamento pode ser positivo ou negativo.

Nos estudos de Hassan e Galal-Edeen (2017), usabilidade e experién-
cia do usudrio sdo apresentadas como pontos essenciais para determinar a
qualidade de um produto, e apesar de muitas vezes serem confundidos, sao
pontos diferentes e que se complementam.

Definindo aspectos sobre o que é a usabilidade, é possivel realizar a ava-
liagao de um produto, para obter um melhor desempenho de algo ja pro-
jetado. Para tal avaliacdo da usabilidade de um produto, sio necessarios
testes antes, durante e depois do desenvolvimento (SILVA FILHO, 2011). A
usabilidade é um aspecto de suma importancia nos projetos de design. No
caso das interfaces digitais, esta fortemente atrelada a facilidade e eficacia
dos usudrios em realizarem as tarefas do sistema.

2.3 Experiéncia Algoritmica
Buscando uma otimizagao da experiéncia do usudrio, projetistas e progra-
madores adicionaram a estrutura dos aplicativos de midias sociais e plata-
formas de streaming, o uso de algoritmos, estes funcionam como filtros,
personalizando a experiéncia de cada usuario (SHIN; ZHONG; BIOCCA; 2019).
Algoritmos fazem parte de dados do software, sendo desenvolvidos por
programadores. Em plataformas online, como sites e aplicativos, os al-
goritmos captam as informagdes do usudrio, dados pessoais, padroes de
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uso, informagdes geograficas ou historico de busca (PELLIZZARI € BARRETO
JUNIOR, 2019). Uma curtida despretensiosa em uma postagem de qualquer
midia social, pode comunicar ao algoritmo que conteudo aquele usuario
prefere (RAPOSO, 2018). Conhecendo as preferéncias de cada usudrio, sera
apresentado apenas contetidos que chamem sua atengéo.

Estamos imersos em uma “algosfera” comandada pela economia, onde é
negociado o que deve ter maior visibilidade e qual antincio aparecera mais
vezes na timeline, utilizamos sistemas gratuitos, mas pagamos com a nossa
aten¢ao (RAPOSO, 2018). Na utilizagao de algoritmos, ha uma obtencao de
lucros para as empresas de vendas, onde o seu contetido ¢ divulgado exata-
mente para o usudrio que possui afinidade com a marca.

Podemos inferir que os algoritmos decidem a hierarquizagdo do que
sera apresentado para cada usuario, isso pode ocorrer através do histérico
de pesquisa do usuario, sele¢do realizada pelo préprio usuario ou o sistema
que favorece perfis e imagens de seus patrocinadores.

2.3 Instagram

Criado em 2010, o Instagram tinha como intengdo resgatar a nostalgia das
fotos instantaneas, o aplicativo também deveria apresentar fun¢des de uma
rede social de compartilhamento de midias (p1zA, 2012). O aplicativo con-
ta com mais de um bilhdo de usudrios ativos (INSTAGRAM, 2019), uma re-
ceita estimada em 9,45 bilhdes de dolares em publicidade, um dos aplica-
tivos mais populares do mundo (STATISTA, 2020). Em pesquisa realizada
por Deloitte (2018), 37% dos participantes relataram utilizar o aplicativo a
cada uma hora do dia.

Com o passar do tempo o aplicativo ganhou atualizagdes, novas ferramen-
tas, novos formatos de visualizacao e novas cores em sua interface. A atuali-
zag¢do de maior impacto veio em 2013, onde o usuario poderia compartilhar,
além de fotografias no feed, videos de 15 segundos e o Direct, dando a possibi-
lidade da troca de mensagens privadas através do aplicativo (FANTONI, 2017).
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FIGURA 1. Apresentacdo diacrdnica das telas do Instagram. (fonte: MEDIUM, 2019).

Na Figura 1, podemos visualizar as mudancas na interface do aplicativo.
Em 2013 foi langada uma atualizacao que traria a possibilidade de veicular
publicidade através de postagens de perfis comerciais, tornando-se assim,
postagens patrocinadas (FANTONI, 2017).

O Instagram pode ser considerado um aplicativo de midia social conso-
lidado entre os usudrios. O aplicativo traz inovagdes frequentemente, isso
pode prejudicar os usudrios no aprendizado de tarefas ou gerar irritabilida-
de, contudo a popularidade do Instagram permanece. Um dos motivos para
a permanéncia dos usudrios pode se dar pelo fato de que possuir uma conta
no aplicativo seria como ter uma identidade social no meio virtual, todos de-
vem ter para se mostrar socialmente ou apresentar seus produtos e servigos.

3. Materiais e métodos

3.1 Feed de noticias (principal tela do aplicativo)

A tela inicial do aplicativo é o Feed de noticias, esta também ¢ a tela home
do sistema. A area superior da tela é dedicada aos stories dos usudrios
que a conta segue. No centro da tela ha a imagem de fotos ou videos
postados pelos usudrios.
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Logotipo 4
do aplicativo

Enviar.

Comentéarios
Curtir

Salvar

Perfil do usuario

Notificagdo
Area de compras

FIGURA 2. Feed de noticias. (fonte: os autores, 2021).

3.2 Anuncios do aplicativo

Usuarios que possuem contas comerciais podem patrocinar suas postagens.
Os antuncios circulam no feed de noticias e stories. Nas imagens a seguir

exemplos de antncios.

Postagem patrocinada

Denunciar

lcone de loja
Comprar agora

FIGURA 3. Postagem patrocinada. (fonte: os autores, 2021).
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Story patrocinado

Denunciar

Arrasta para
cima

Botao "Saiba mais*

FIGURA 4. Story patrocinado. (fonte: os autores, 2021).

Os anuncios que aparecem no feed de noticias, possuem uma barra na
parte inferior com a mensagem “Comprar agora”. Na Figura 8 o botao mo-
difica da cor branca, para vermelho.

© oulras pessoas

PAEIRA COMPRAT

et
GANHE
+15% OFF EXTRA e + 16% OFF EXTRA
PRIMEIRATBS: PRIMEIRATBS:

icone de

i

I

Comprar , gocr’?grar

agora ool g

- Baudy Butler Rosas Inglesas 200mi
£ nowo por squeT Ganhe 15% OFF Adcions! em Todo o Site
o

- Body Butter Rosas Inglesas 200mi
£ novo por squi? Ganbe 15% OFF Adscional em Todo o Site.

A Q & & @ A Q & © 0

FIGURA 5. Mudanca de cor do botdo de anuncio. (fonte: os autores, 2021).
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3.3 Avaliacao Cooperativa

Monk et al. (1993) definem a Avaliacao Cooperativa como um procedimen-
to para obter dados sobre possiveis problemas de experiéncia, ao trabalhar
com uma interface digital, e conforme os resultados desse procedimento,
realizar alteragOes e aprimoramentos no sistema e/ou interface.

Na Avaliagdo Cooperativa, os participantes verbalizam o que pensam
diante daquela interface ou realizam tarefas indicadas pelo moderador
(SANTA ROSA, 2021).

Para aplicagdo do método de Avaliagdo Cooperativa nesta pesquisa foram
necessarios seis participantes, cada um deles realizou a avaliacao de forma
individual. Os participantes foram selecionados através de suas respostas
em um Questiondrio de Background distribuido previamente, aqueles que
responderam que passam mais de 3 horas no aplicativo e ja realizaram com-
pras por causa do Instagram, foram convidados a participar do experimento.

Em virtude da pandemia de covip-19, as Avaliagdes Cooperativas foram
feitas através do Google Meet. Ao todo cada participante realizou sete tare-
fas, sendo as quatro primeiras a verbaliza¢ao das impressoes diante de telas
apresentadas, tais telas foram selecionadas por serem fundamentais para a
demonstracao de produtos no Instagram. Nas outras trés tarefas o partici-
pante deveria utilizar as ferramentas do aplicativo, foi necessario que o par-
ticipante compartilhasse sua tela para verificar qual caminho no aplicativo
o participante utilizaria. A descri¢do das tarefas na integra encontra-se nos
resultados deste artigo.

3.4 Grupo Focal

Aschidamini e Saupe (2004) definem Grupo Focal como “a intera¢ao entre
os participantes e o pesquisador, uma coleta de dados a partir da discus-
sao com foco em tdpicos especificos e diretivos.” Para Santa Rosa (2022), o
Grupo Focal pode ser utilizado para compreender as expectativas, desejos,
e frustragoes de usuarios.

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

Na escolha dos participantes ¢ interessante haver divergéncias de hierar-
quias de escolaridade, classe ou profissdo, para acontecerem discussoes e
trocas de experiéncias entre esses participantes (BACKES et al., 2011). A es-
pontaneidade dos Grupos Focais pode trazer bons resultados para as pes-
quisas que buscam respostas para questdes subjetivas, como a relacao dos
usudrios interfaces de sistemas digitais.
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Foram realizadas duas sessdes de Grupos Focais, uma com usuarios co-
muns do aplicativo, e outra com usudrios vendedores. Os participantes fo-
ram selecionados através do Questionario de Background, com as mesmas
caracteristicas dos participantes do experimento de Avaliagdo Cooperativa,
com excec¢do dos usudrios vendedores na plataforma, para esses o critério
de selecao foi mais de 6 meses de uso da plataforma. Os Grupos Focais fo-
ram realizados com seis participantes de forma online.

4. Resultados

4.1 Resultados Avaliagoes Cooperativas
Durante a Avaliagdo Cooperativa, os participantes realizaram sete tarefas.
Na sequéncia:

Tarefa 1: Aponte cinco botdes que aparecem nesta tela que te chamam aten-
¢do, e em seguida exprima para onde cada um desses botoes te direcionard.

Todos mencionaram os seguintes elementos: Stories, botdo de mensagens
e barra de pesquisa. Trés participantes mencionaram quanto as postagens
no feed, o icone do perfil do usudrio, botao like e nome Instagram.

Todos os participantes sabiam com exatidao para onde seriam redirecio-
nados no aplicativo. Na figura a seguir, estdao destacados na tela os principais
elementos apontados pelos participantes.

Feed de noticias Mensagens

s v milhares de cutras pesioas
ke O aparecey N0 ac vive com os
Erothers para falar sotre 2 pauts do cabelo do

® © @

. Perfil do usuario
Pesquisar

FIGURA 6. Resultados da Tarefa 1. (fonte: os autores, 2021).
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Tarefa 2: Aponte os elementos que indicam que esse é um aniincio, em se-
guida exprima onde cada um desses elementos te direcionara.

Todos os participantes mencionaram os seguintes elementos nesta or-
dem: o termo “patrocinado” acima da imagem, a barra colorida abaixo da
imagem com o termo “comprar agora” e a tag sob produto.

Um participante, mencionou que para ele, quando aparece uma posta-
gem em seu feed que nao é de nenhuma das contas que ele segue, ele per-
cebe que aquele é um antuncio.

Trés participantes sabiam para onde seriam redirecionados ao clicar em
cada um dos elementos. Um participante mencionou que ao clicar nos ele-
mentos vocé pode ser redirecionado para a compra do produto ou para bai-
xar o aplicativo da loja apresentada, isso gera confusao.

Postagem patrocinada

Patrocinado

Tag de produto

[cone de loja

FIGURA 7. Resultados da Tarefa 2. (fonte: os autores, 2021).

Tarefa 3: Aponte trés botoes ou elementos que aparecem nesta tela que te
chamam atengdo, e em seguida para onde vocé imagina que cada um des-
ses botoes te direcionard.

Todos os participantes mencionaram os seguintes elementos nesta ordem:
As postagens que aparecem nesta tela, as categorias que aparecem (“loja’,
“selecoes do editor”, “cole¢des”), e o icone de “lista de desejos” Todos os
participantes que mencionaram o icone de lista de desejos chamam aten-
¢do pela estranheza, por nao saber o que significa e qual sua fun¢do. Apenas
trés participantes conheciam esta tela.
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Lista de desejos

Filtros de compras

Postagens de
contas comerciais

FIGURA 8. Resultados da Tarefa 3. (fonte: os autores, 2021).

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

Todos os participantes citaram os seguintes elementos, na seguinte or-
dem: o botao “Ver loja”, a descrigao na bio do perfil, com o termo “Roupas
femininas” e os links da descri¢do. Quatro participantes citaram também
as imagens postadas na conta, demonstrando produtos. Todos sabiam para
onde seriam direcionados ao clicar nos elementos apontados.

Conta comercial

| 849 2%aml 1979
.| Piblocictes Seudonm  Segende

FIGURA 9. Resultados da Tarefa 3. (fonte: os autores, 2021).
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Tarefa 5: Pesquise através do aplicativo, da forma que vocé preferir, a loja
Dugque Pets. Ao encontrar informe qual seria a forma que vocé entraria em
contato para realizar uma compra.

Cinco participantes utilizaram a barra comum de pesquisas do aplicativo
para pesquisar o perfil desta conta comercial, apenas um participante pes-
quisou a conta através da barra de pesquisa propria para pesquisar lojas. Os
mesmos participantes que utilizaram a barra de pesquisas comum, mencio-
naram que prefere entrar em contato com a loja através de mensagens do
proprio aplicativo para realizar uma compra.

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 atra-
vés das mensagens do aplicativo.

Tarefa 6: Encontre a lista de desejos do aplicativo.

Todos os participantes tiveram dificuldade de encontrar a lista de desejo
do aplicativo, dois participantes quase desistiram da tarefa, mas ap6s um
tempo explorando o aplicativo encontraram. Apenas um participante de-
monstrou ter conhecimento da ferramenta.

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

Cinco participantes tiveram dificuldade de realizar a tarefa. Apenas um
participante demonstrou ter conhecimento da ferramenta.

4.2 Resultados Grupo Focal com usuarios comuns
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?

Dois participantes citaram o site da Amazon, por suas vantagens de frete
gratis e o Aliexpress pelas mesmas razdes. O site Reclame Aqui foi citado por
ser uma plataforma onde o usuario pode se precaver de compras ruins. Trés
participantes mencionaram o Twitter, Youtube e Tik Tok como plataformas
onde o usudrio encontrara depoimentos de clientes reais, como reviews so-
bre o produto, e insatisfagdes no momento da compra. O Instagram foi ci-
tado por dois participantes como uma plataforma de buscas para pesquisa
de estabelecimentos, um participante mencionou ser uma 6tima plataforma
de busca para descobrir informagdes como localizagao do estabelecimento,
precos de produtos e horéarios de funcionamento, os demais participantes
do Grupo Focal concordaram com esse participante.

2) No aplicativo Instagram hd uma barra de pesquisa, como vocés costu-

» o« » o«

mam usar essa drea? Vocés utilizam as abas “principais”, ‘contas”, “tags” e
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“locais”, por qué? Além disso, o Instagram possui outra barra de pesquisa na
drea 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 usudrio deve configurar essa bus-
ca para apresentar o que de fato esta pesquisando. Outro ponto relatado por
dois participantes, foi de que aparecem produtos a venda no Instagram re-
lacionados ao termo digitado, dessa forma cria uma desorganizagao visual
no momento da busca. Sobre a barra de pesquisa na area de loja, nenhum
dos participantes utiliza essa ferramenta.

3) Relembrando os questiondrios, vocés responderam que jd 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 anuncios patro-
cinados, 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
citaram que muitas vezes realizam buscas de produtos em outras platafor-
mas, 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.

Um ponto mencionado por dois participantes, que leva os usudrios a com-
prarem produtos que ndo precisam, sao os influencers, pessoas com noto-
riedade no Instagram e sao pagas para apresentar produtos. Um relato im-
portante 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 com “Ficar vendo
coisas que vocé nao precisa, faz com que eu deseje essas coisas apresentadas.”

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 atengdo de vocés num antincio?

Um dos pontos levantados que chamam a atengdo, é o direcionamento
perfeito de anuncios que o Instagram traz, apresentando somente contet-
dos que sdo de fato relevantes para aquele usudrio. Todos os participantes
mencionaram que a estética do antncio influencia, se o antincio é consi-
derado bonito por aquele usuario, ele tera sua atencdo voltada para o con-
teudo. Todos os participantes mencionaram que identificam que aquela
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postagem é um anuncio, através da barra colorida e o termo “patrocinado’,
relataram que isso chama atencgao.

5) Ainda sobre os anuincios que aparecem no feed de noticias e nos stories,
para vocés, é util o surgimento dessas imagens? Explique o porqué vocés con-
sideram interessante? Vocés possuem o hdbito de clicar nesses antincios?

Um participante mencionou que ao clicar no anincio o usuario é redire-
cionado para a plataforma de vendas do produto, os demais concordaram.
Outro participante informou que alguns antuincios ao invés de redirecio-
nar para a compra do produto, leva o usudrio para o link de download do
aplicativo da plataforma de vendas daquele antincio, todos os participan-
tes mencionaram que quando isso acontece é decepcionante e que desis-
tem da compra do produto.

6) Existem influencers que estdo sempre apresentando e indicando novos
produtos, o Instagram disponibiliza para esses usudrios ferramentas para in-
dicar de que aquele é um anuncio pago, vocé presta atengdo as sinalizagoes?
Por que vocés ddo ou nio ddo atengio a isso?

Um participante mencionou que repara se o anuncio que aquele in-
fluencer esta fazendo tem ou nao a ver com o conteudo que aquele in-
fluencer apresenta em sua conta, se ¢ algo discrepante do contetido nao
parece ser confiavel. Outra participante considerou positivo que as fer-
ramentas do Instagram ficaram mais evidentes para o usuario que aquela
publica¢do é uma publicidade.

Uma participante relatou sobre senso critico e que devemos questionar se
aquele produto é de fato bom quando ele é apresentado por um influencer,
mencionou que prefere influencers que possuem um niimero menor de se-
guidores, pois esses de fato apresentam os produtos com detalhes.

Outra participante mencionou que tem preguica de assistir stories de in-
fluencers apresentando publicidade, a participante mencionou que “pula”
todos os stories desse tipo e que geralmente esses influencers acabam mas-
carando a real eficacia dos produtos.

7) Vocés possuem o hdbito de visitar a drea de loja do Instagram? Por que
vocés visitam ou por que vocés ndo visitam?

Nenhum dos participantes conhecia.

8) Na drea de loja do aplicativo e nos anuncios existem ferramentas especifi-
cas 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 porque vocé ndio faz.

Nenhum participante conhecia.

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.
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Dois participantes mencionaram que realizam primeiro pesquisas no
Youtube e no site Zoom, como forma de pesquisa de pregos e de qualidade
de produto. Produtos como roupas e moveis, todos os participantes mencio-
naram 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 usuarios a realizarem compras. Um participante mencionou sobre fa-
tores de alienagdo e dependéncia, algumas pessoas ficam viciadas no senti-
mento de recompensa que realizar compras traz. Outra participante relatou
que em muitos momentos parece que o Instagram 1€ 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 pro-
dutos que o Instagram apresenta.

Uma participante relatou algo muito importante sobre as midias so-
ciais de modo geral, os influencers estao sempre apresentando, e algumas
vezes até lan¢ando seus préprios 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 com-
plementou essa discussao, comentando que algumas pessoas acreditam
que de fato os influencers usam os produtos que apresentam, quando ha
a possibilidade de ser uma ilusao.

Outro participante mencionou o fato de o Instagram sempre apresentar
produtos em oferta, promogoes imperdiveis e precos baixos, isso cria nos
usuarios o desejo de comprar aqueles produtos. Foi comentado também so-
bre antncios insistentes na tela, que o usudrio compra aquele produto pela in-
sisténcia. Por fim, uma participante citou que na drea dos stories, a cada dois
stories das pessoas que vocé segue, outros dois sdo anuncios patrocinados.

4.3 Resultados Grupo Focal com usuarios vendedores
Para a sessdo do Grupo Focal com vendedores do Instagram, haviam seis
questionamentos para o grupo.

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 ou conta comercial
do Instagram? Por que vocé prefere este tipo de conta?
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Dos sete participantes do Grupo Focal, quatro disseram que possuem
conta comercial. Os participantes comentaram que a conta comercial pode
ser ruim, pois algumas ferramentas do aplicativo como a fun¢do musica,
nao funcionam para esse tipo de conta, o aplicativo nao apresenta uma res-
posta sobre o porqué de a fun¢ao nao 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 con-
sumidores que ali existe uma pessoa por tras, além de considerarem mais
dificil a utilizagao de conta comercial.

2) Vocé considera as ferramentas do Instagram de fdcil utiliza¢do? Vocé
aprendeu a mexer nelas rapidamente? Precisou da ajuda de alguém para
aprender a utilizar?

Foi de consenso geral que as ferramentas de conta comercial para o
Instagram nao sdo de facil utilizagdo, trés participantes indicaram que o
ideal seria fazer algum tipo de curso especifico ou a contratagao de profis-
sionais da area, como agéncias de marketing e publicidade. As constantes
atualizagdes foram uma das maiores reclamagoes feitas por todos. O fato
de o Instagram estar atrelado ao Facebook para a realizagao de tarefas tam-
bém foi mencionado como uma grande dificuldade para a sua utilizagao.
Todos os participantes ndo consideram a plataforma intuitiva e que uma
pessoa leiga ndo conseguiria utilizar todas as ferramentas e fungoes de
vendas da conta comercial.

3) 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?

Quatro participantes preferem a ferramenta dos stories para apresentacao
de produtos e servigos, onde o usuario pode filmar e apresentar os proces-
sos de produgdo dos produtos, além de ser mais simples, por ser um con-
teudo rapido que nao demanda tanto rigor de elaboragao. Eles informaram
que, dentro das métricas de entrega de contetudo para outros usuarios do
Instagram, os Stories e o Reels tém mais visualizagdes.

4) Ja houve alguma tarefa na apresentagdo 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.

5) Diante de tudo o que foi debatido hoje, vocé considera que o Instagram
¢ uma boa plataforma para anunciar produtos?
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Todos os participantes consideram que o Instagram tem uma boa capta-
¢do de possiveis clientes e uma boa plataforma para demonstragao de seus
produtos. Apesar de levantarem muitos pontos negativos sobre a platafor-
ma durante o Grupo Focal, todos concordaram ser uma 6tima plataforma
para andncio de seus produtos e servi¢os por ter um baixo custo em com-
para¢do a anincios em TV.

5. Conclusoes

Através das buscas realizadas para construgdo do capitulo de Fundamentagio
Teodrica, e das respostas obtidas nos métodos aplicados de Avaliacdao
Cooperativa e Grupos Focais, pode-se considerar que sim, o design de in-
terface do aplicativo Instagram pode influenciar seus usudrios a realizarem
compras. O principal elemento evidencial desse despertar de um desejo para
realizar compras, é o surgimento constante de antincios na tela do aplicativo.
Outro ponto importante sobre o design de interface do feed de noticias do
Instagram, € o fato de ser uma tela infinita, isso faz com que o usudrio nao
perceba o tempo que passa nesta area, como se houvesse um contetdo in-
findavel. Considerando que surgem muitos antincios nesta tela infinita, evi-
dentemente o usuario consumira bastante contetido de vendas, resultando
na influéncia no seu desejo de compras.

Mesmo com a existéncia de elementos de interface que contribuem com o
desejo de consumo dos usudrios do aplicativo Instagram, todos esses antn-
cios sdo bem sinalizados pelas ferramentas de interface do aplicativo, e o
usuario é consciente dos elementos de sinalizagéo.

Com o experimento da Avaliagdo Cooperativa conclui se que, os usuarios
comuns do 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.

Um resultado evidente neste método, é de que apesar do Instagram rea-
lizar tentativas de tornar-se de fato um aplicativo de compras, seus usuarios
nao conhecem as ferramentas especificas para esta funcéo que o aplicativo
possui, como o direcionamento para link de compras, a area de loja e a lista
de desejos conclui-se também que, as ferramentas apresentam problemas
de usabilidade. Isso pode ser comprovado quando ao final desta pesquisa,
em janeiro de 2023 Adam Mosseri, anunciou em seu perfil que ira retirar
o icone da area de loja do menu do aplicativo, Mosseri explica que as fun-
cionalidades de compras permaneceram no aplicativo, a medida sera para
direcionar o aplicativo mais para o conteido postado pelos usuarios do
Instagram (TURBIANI, 2022).
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O experimento do Grupo Focal com usudrios comuns, conclui que os
usuarios reconhecem que o aplicativo atua fortemente sobre os desejos de
compras, apresentando constantemente antncios no feed de noticias, nos
stories e através de perfis de outros usuarios, como é o caso dos influencers.
Existem debates sobre a necessidade de senso critico com relagdo a um con-
sumo excessivo, contudo os usudrios nao demonstram insatisfa¢ao com o
aplicativo por causa disso.

Surgiram muitas reclamagdes por parte dos usuarios sobre as ferramen-
tas que o Instagram disponibiliza para contas comerciais, como a criagdo de
anuncios e compreensdo 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.
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