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RESUMO

Este trabalho tem como objetivo geral identificar as principais motivacbes dos
usuarios brasileiros para o uso do Instagram. A pesquisa € de natureza aplicada,
com objetivos descritivos, abordagem quantitativa e procedimento survey. Por meio
de questionario aplicado a usuarios da plataforma, analisam-se as motivagdes, o
valor de midia percebido e os beneficios psicolégicos. A motivagdo predominante é
a vigilancia, porém o que realmente impulsiona o uso do Instagram por esses
respondentes € o aspecto hedbdnico, como evidenciam o elevado valor de
entretenimento percebido e os beneficios psicologicos de satisfagao e felicidade. A
classe B2 apresenta um uso mais emocional, voltado ao entretenimento, bem-estar
subjetivo e reconhecimento social. A B1 tem um perfil mais funcional, priorizando
conexdes sociais e na lembranga de momentos importantes. A classe C1 utiliza de
forma mais reservada, com menor valorizacdo da visibilidade, embora mantenha
praticas ligadas a distragao e a interagao por curtidas. Esses resultados indicam um
padrao de consumo passivo de conteudo, impulsionado por formatos rapidos como
os reels, o que reforca um padrdao de uso automatizado e orientado ao
entretenimento acessivel.

Palavras-chave: Instagram; motivacédo; valores de midia percebidos; beneficios
psicologicos; redes sociais.



ABSTRACT

This study aims to identify the main motivations of Brazilian users for using
Instagram. The research is applied in nature, with descriptive objectives, a
quantitative approach, and a survey procedure. Through a questionnaire applied to
platform users, motivations, perceived media value, and psychological benefits are
analyzed. The predominant motivation is surveillance, but what truly drives Instagram
use among these respondents is the hedonic aspect, as evidenced by the high
perceived entertainment value and the psychological benefits of satisfaction and
happiness. Class B2 exhibits a more emotional use, focused on entertainment,
subjective well-being, and social recognition. Class B1 has a more functional profile,
prioritizing social connections and the remembrance of important moments. Class C1
uses the platform more reservedly, with less emphasis on visibility, although it
maintains practices related to distraction and interaction through likes. These results
indicate a passive content consumption pattern driven by fast formats like reels,
reinforcing an automated use pattern oriented toward accessible entertainment.

Keywords: Instagram; motivation; perceived media values; psychological benefits;
social network.
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1 INTRODUGAO

O crescimento das redes sociais modernas teve inicio no comego dos anos
2000, com destaque para o langamento do Friendster, em 2002, seguido pela rapida
popularizagdo do MySpace, em 2003. O ano de 2004 marca um ponto importante
nesse processo, com a criagao do Facebook, que contribui para a consolidagédo do
modelo de interacao social online (Boyd; Ellison, 2007).

Entre essas redes, destaca-se o Instagram, que se consolida como uma das
redes sociais mais populares e influentes entre os brasileiros. Langado em 2010, o
Instagram conta, em 2025, com mais de 2 bilhdes de usuarios ativos mensalmente
em todo o mundo. No Brasil, sua presenga é igualmente expressiva, com uma
audiéncia de aproximadamente 140,7 milhdes, o que coloca o pais na terceira
posicao global, atras apenas da india e dos Estados Unidos (Statista, 2025).

Mais do que um espago para compartihamento de fotos e videos, o
Instagram passa a influenciar diretamente as formas de interacdo social digital,
especialmente entre os jovens, tornando-se parte integrante do cotidiano das
pessoas.

Diante desse cenario, marcado pelo uso massivo da plataforma no Brasil, a
presente pesquisa busca responder a seguinte questdo: quais sao as motivagdes
dos usuarios brasileiros para o uso do Instagram?

A pesquisa tem como objetivo geral identificar as principais motivagbes dos
usuarios brasileiros para a utilizagdo do Instagram. De forma especifica, busca-se
verificar o valor de midia percebido na utilizacdo da plataforma, apontar os
beneficios psicolégicos experimentados pelos usuarios e analisar como esses
fatores se relacionam com as motivagdes para o uso do Instagram.

A escolha deste tema justifica-se pela ampla popularidade do Instagram no
Brasil. Apesar de existirem estudos sobre as motivagbes para o uso das redes
sociais, observa-se uma lacuna na literatura ao se tratar da relagéo entre motivacéo,
valor percebido e beneficios psicologicos no uso do Instagram. Ao abordar esses
trés aspectos de forma integrada, esta pesquisa contribui para um entendimento
mais completo do comportamento dos usuarios na plataforma, oferecendo uma nova
perspectiva para o debate académico sobre o impacto das midias sociais na vida

moderna.
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Este trabalho divide-se em cinco capitulos. O primeiro apresenta a introducéo,
na qual sdo expostos o tema, o problema, os objetivos e a justificativa. O segundo
capitulo aborda o referencial tedrico, apresentando os principais conceitos. O
terceiro capitulo expde os procedimentos metodologicos adotados, que incluem a
classificagdo da pesquisa e as variaveis analisadas. O quarto capitulo contempla a

analise e discussao dos dados e por fim o quinto apresenta as consideracdes finais.
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2. REFERENCIAL TEORICO

Este capitulo apresenta os principais conceitos sobre comportamento do
consumidor, motivagdo, valores de midia percebidos e beneficios psicolégicos, no

contexto das midias sociais, com o fim de contextualizar e embasar o estudo.

21 Comportamento do consumidor

O marketing pode ser definido como a identificagdo e satisfagdo de
necessidades humanas e sociais. Uma outra definicdo mais direta, trata-se de
atender essas necessidades de forma mais lucrativa (Kotler; Keller, 2018).

De acordo com Solomon (2016), o comportamento do consumidor refere-se
ao estudo dos processos que ocorrem quando pessoas ou grupos escolhem,
adquirem, utilizam ou descartam bens, servigos, ideias ou experiéncias com 0
objetivo de atender as suas necessidades e desejos.

O comportamento de compra do consumidor é resultado de uma combinagao
de influéncias externas e internas, que moldam fatores culturais, sociais, pessoais e
psicolégicos. De acordo com Kotler e Keller (2018), esses fatores sdo determinantes
nas decisdes de consumo, pois afetam a forma como os individuos percebem suas
necessidades, avaliam alternativas e escolhem produtos ou servigos. Cada um
desses elementos contribui de maneira Unica para a construcado das preferéncias e
comportamentos do consumidor no ambiente de mercado.

Fatores culturais exercem a maior influéncia, pois definem desejos e
comportamentos individuais a partir de valores transmitidos pela familia e outras
instituicbes importantes. Além disso, a cultura € composta por subculturas, como
nacionalidades, religides e grupos étnicos, que fornecem identidade e socializagao
especificas, influenciando preferéncias de consumo (Kotler; Keller, 2018).

Fatores sociais incluem grupos de referéncia, familia, papeis sociais e status.
Grupos de referéncia exercem influéncia direta ou indireta sobre as atitudes e
escolhas de consumo, seja por meio de grupos primarios, como familia e amigos, ou
grupos secundarios, como associagdes profissionais. Essa influéncia ocorre de trés
formas principais: exposi¢cdo a novos comportamentos, influéncia na autoimagem e
presséo social para aceitagdo. Além disso, lideres de opinido dentro desses grupos
desempenham um papel importante na recomendacdo de marcas e produtos, e

afetam as decisdes de compra (Kotler; Keller, 2018).
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Fatores pessoais também impactam o comportamento do consumidor,
incluindo idade, estagio no ciclo de vida, ocupacgdo, condi¢des econdmicas,
personalidade, autoimagem, estilo de vida e valores. As preferéncias de consumo
variam conforme a idade e as fases da vida, enquanto a ocupacgao e a situagao
financeira afetam o poder de compra. A personalidade e a autoimagem influenciam a
escolha de marcas que refletem a identidade do consumidor, enquanto o estilo de
vida e os valores guiam as decisdes de consumo conforme os interesses e crengas
pessoais (Kotler; Keller, 2018).

As escolhas de compra de uma pessoa também séo influenciadas por quatro
importantes fatores psicoldgicos: motivagéo, percepgao, aprendizagem e crengas e
atitudes. A motivagcdo diz respeito aos impulsos internos que direcionam o
comportamento em busca da satisfagcdo de necessidades. A percepcao envolve a
maneira como o individuo interpreta e da sentido as informagdes recebidas do
ambiente. A aprendizagem ocorre a partir das experiéncias passadas e influencia
comportamentos futuros de consumo. Ja as crencgas e atitudes refletem convicgbes
e predisposi¢cdes que o consumidor desenvolve em relagdo a produtos, marcas ou
empresas, moldando suas preferéncias e decisbes de compra (Kotler; Armstrong,
2015).

O comportamento do consumidor contemporaneo se manifesta de diversas
formas, indo além da simples compra de produtos ou servigos. No ambiente digital,
0s consumidores passaram a interagir, produzir conteudo, buscar pertencimento e
expressar suas identidades em plataformas virtuais. Solomon (2016) destaca que os
ambientes mediados por computador, como redes sociais, transformaram a maneira
como consumidores se conectam entre si e com marcas, constituindo novos
espacos de interagdo e consumo simbdlico. Nesse contexto, o uso do Instagram se
insere como uma pratica de consumo digital, na qual os individuos se engajam
motivados por fatores sociais, psicolégicos, emocionais e estéticos. Ainda que o uso
da plataforma nao envolva necessariamente transagcdes comerciais, ele reflete
escolhas, preferéncias, valores e motivagdes que caracterizam o comportamento do
consumidor na era digital. Por isso, entender esse comportamento implica também

analisar o modelo de tomada de decisao que guia suas escolhas e agdes.
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211 Modelo de tomada de decisdo do consumidor

De acordo com Schiffman e Kanuk (2010), o processo de tomada de decisao
do consumidor é composto por trés fases interligadas: entrada, processo e saida.

e Fase de entrada: Influencia o consumidor a reconhecer uma necessidade por
meio de informagdes de campanhas de marketing (produto, pre¢o, promogéao
e ponto de venda) e influéncias socioldgicas externas, como familia, amigos,
classe social e grupos culturais.

e Fase de processo: Refere-se a maneira como o consumidor toma decisoes,
influenciado por fatores psicolégicos internos (motivagdo, percepgao,
aprendizado, personalidade e atitudes). Esses fatores afetam como o
consumidor reconhece uma necessidade, busca informacdes e avalia
alternativas. Além disso, as experiéncias obtidas durante a avaliacdo de
alternativas impactam as caracteristicas psicoldgicas do consumidor.

e Fase de saida: Inclui o comportamento de compra e a avaliagado pos-compra.
A compra geralmente comega como um teste, especialmente para produtos
de baixo custo, e evolui para a adogado do produto caso o consumidor fique
satisfeito.

Dessa forma, ao aplicar o modelo de tomada de decisdo do consumidor
proposto por Schiffman e Kanuk (2010) ao contexto desta pesquisa, observa-se que
as decisbes relacionadas ao uso do Instagram envolvem n&o apenas estimulos
externos, como influéncias sociais e estratégias de marketing, mas também uma
série de elementos subjetivos. Esses elementos, como a motivagdo pessoal, a
percepcao de valor, a necessidade de pertencimento, a busca por reconhecimento
social, a autoestima e a satisfagcdo emocional, exercem papel central na forma como
0s usuarios reconhecem a necessidade de utilizar a plataforma, avaliam seus
beneficios e decidem permanecer ativos nela. Diante disso, compreender os fatores
internos que impulsionam essas escolhas torna-se essencial, o que leva a

necessidade de aprofundar o conceito de motivacgao.

2.2 Motivacao

A motivagdo é compreendida como um conjunto de processos que leva os
individuos a agirem de determinada maneira, surge quando uma necessidade é

despertada e gera o desejo de satisfazé-la. Quando ativada, essa necessidade
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provoca um estado de tensao que impulsiona o consumidor a buscar sua reducéo ou
eliminagcao (Solomon, 2016). Segundo Kotler e Keller (2018), as necessidades
podem ser classificadas como biogénicas, quando derivam de tensdes fisioldgicas,
como fome e sede, ou psicoldgicas, quando surgem de estados emocionais, como
desejo de reconhecimento, pertencimento e autoestima. Tal necessidade pode ser
de natureza utilitaria, relacionada a beneficios funcionais ou praticos, como consumir
legumes por razdes nutricionais, ou heddnica, ligada a experiéncias que envolvem
emocoes, fantasias e associadas a busca por prazer e evitagcdo do desprazer, ou
seja, a felicidade subjetiva (Ryan; Deci, 2001; Solomon, 2016).

Na mesma linha, Hawkins et al. (2007) afirma que a motivagao é a razao por
tras do comportamento, sendo um constructo interno e n&o observavel que estimula
e direciona a resposta comportamental. Para o autor, necessidade e motivagao sao
frequentemente utilizadas como sinénimos, pois, ao reconhecer um vazio entre o
estado atual e o desejado, o consumidor vivencia essa lacuna como um impulso
motivacional. Além disso, necessidades e motivos influenciam tanto as percepcoes
sobre o que é relevante quanto os sentimentos e emogdes envolvidos nas decisdes
de consumo.

Conforme Kotler e Keller (2018), trés teorias classicas da motivagdo humana
apresentam diferentes implicagbes para a analise do comportamento do consumidor
e estratégias de marketing.

A teoria psicanalitica de Sigmund Freud compreende que as motivagdes
humanas sao, em grande parte, inconscientes, sendo impulsionadas por desejos,
impulsos biolégicos e experiéncias vivenciadas, especialmente na infancia, que
moldam o comportamento, muitas vezes sem que o individuo tenha consciéncia
disso. Essa perspectiva defende que as decisdes de compra sao influenciadas por
fatores emocionais, simbdlicos e por motivos subconscientes que nem sempre séo
claramente percebidos pelo préprio consumidor (Schiffman; Kanuk, 2010; Kotler;
Armstrong, 2015; Kotler; Keller, 2018).

A teoria da hierarquia das necessidades, proposta por Abraham Maslow,
organiza as necessidades humanas em uma sequéncia que parte das mais basicas
até as mais complexas. O modelo explica que os individuos buscam inicialmente
satisfazer as necessidades fisioldgicas e de segurancga, para depois direcionarem
seus esfor¢cos as necessidades sociais, de estima e de autorrealizagdo. Quando as

necessidades basicas estdo cronicamente insatisfeitas, tornam-se dominantes,
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levando o individuo a focar prioritariamente na sua satisfagcdo. Além disso, essa
teoria é utilizada e adaptada no marketing para compreender como os consumidores
buscam produtos que atendam as necessidades predominantes em diferentes fases
da vida ou situagdes econémicas (Schiffman; Kanuk, 2010; Solomon, 2016; Kotler;
Keller, 2018).

Por sua vez, a teoria dos dois fatores, desenvolvida por Frederick Herzberg,
distingue entre fatores que causam insatisfacdo (higiénicos) e aqueles que
promovem satisfagdo (motivadores). Para que um produto ou servigo motive o
consumidor, ndo basta evitar insatisfacéo; € necessaria a presenca dos motivadores
que geram satisfacao (Kotler; Keller, 2018).

Entender como as motivagdes influenciam o comportamento torna-se
fundamental, especialmente quando se analisa ambientes digitais, como as midias

sociais, tema que recebe atencao na sequéncia.

2.3 Rede social e midia social

O fendbmeno das redes sociais, embora intensificado pela internet, antecede
as tecnologias digitais e possui suas raizes nas formas mais basicas de
sociabilidade humana. Apesar do avango tecnoldgico, o foco das redes sociais
permanece nas relagdes interpessoais, € nao nas tecnologias em si. Essas
tecnologias existem para facilitar o uso em beneficio do relacionamento social.
Assim, a esséncia das redes sociais esta na comunicagdo, sendo as tecnologias
apenas ferramentas que possibilitam as interacbes e o compartilhamento
comunicacional (Gabriel, 2010).

Torres (2018) propde uma diferenciagao entre redes sociais € midias sociais,
apontando que estas ultimas possuem um foco mais acentuado na criacdo e
disseminagao de conteudo, como € o caso do Instagram, enquanto as redes sociais
priorizam os vinculos e trocas entre individuos. Para o autor, midias sociais s&o uma
categoria dentro do universo mais amplo das redes sociais.

Complementando essas abordagens, Recuero (2009) entende as redes
sociais na internet como estruturas formadas por atores e suas conexoes, visiveis
por meio dos rastros nas interacbes mediadas por computador. Essa visao
possibilita entender como as relagdes sociais funcionam observando os padrbes de

conexao e as trocas simbolicas que acontecem no ambiente digital. Por isso, ao falar
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do uso do Instagram, €& importante levar em conta tanto as relagdes entre os
usuarios quanto o papel das redes sociais na criagdo de lagos, identidades e nas
motivacdes de quem usa a plataforma.

Neste trabalho, opta-se pelo uso do termo midias sociais ao se referir a
plataformas como o Instagram, considerando que o foco da pesquisa esta centrado
no compartilhamento de conteudos e nas motivagdes dos usuarios para utilizar tais
espacos digitais. Contudo, o termo rede social € adotado no questionario, pois é
como o autor da escala original a denomina. Assim, ambos os termos sao
considerados equivalentes e usados de maneira complementar ao longo do trabalho.

Segundo Mark et al. (2023), o avango das tecnologias digitais faz com que as
midias sociais se tornem cada vez mais diversas, com plataformas que oferecem
diferentes formatos e fung¢des. Essa variedade amplia as maneiras de interagao
entre as pessoas e mostra como é importante entender o que motiva os usuarios a
preferirem uma rede em vez de outra. No caso do Instagram, a énfase na
apresentagao visual e na conexao publica acaba diferenciando a plataforma de
outras, como o Facebook, influenciando diretamente os motivos do uso. A teoria dos
usos e gratificacdes, proposta por Katz et al. (1973-1974, apud Mark et al., 2023),
defende que os individuos escolhem o0s meios de comunicagédo conforme seus
objetivos pessoais. Dessa forma, o uso das redes sociais segue metas especificas,
como entretenimento, validagéo social e manutengao de relacionamentos.

Na visdo de Colas et al. (2013), as redes sociais virtuais representam uma
fase importante no desenvolvimento da internet, tornando-se espacos centrais para
a comunicagao entre os jovens. Elas possibilitam a criagdo de perfis publicos, o
compartilhamento de conteudos e a construcédo de vinculos sociais, sendo utilizadas
tanto para manter amizades quanto para fortalecer a identidade pessoal, o que
também evidencia a importancia de compreender os beneficios psicologicos

associados a esse uso.

24 Beneficios psicolégicos do uso de midias sociais

Os beneficios psicolégicos referem-se aos ganhos emocionais e subjetivos
que os individuos experimentam ao interagir nas redes sociais, como a valorizagéo
pessoal, o sentimento de pertencimento e o aumento da autoestima; essas

plataformas oferecem um espago onde os usuarios podem se expressar,
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compartilhar aspectos da prépria identidade e, principalmente, receber feedback de
outros, o que contribui diretamente para a formagéao da autoimagem e das relagdes
sociais, conforme destaca Balakrishnan e Shamim (2013).

No estudo de Balakrishnan e Shamim (2013), é desenvolvida uma escala de
motivacéo para o uso do Facebook, a partir de grupos focais e da Teoria dos Usos e
Gratificagdes. A analise fatorial exploratoria resulta em cinco fatores, incluindo os
beneficios psicolégicos, adotados como variavel de interesse neste estudo.

De acordo com Prades e Carbonell (2016), as redes sociais, especialmente o
Instagram, proporcionam aos usuarios um espago onde € possivel expressar
sentimentos, aliviar o estresse e reforcar a autoestima por meio da interagcdo com os
outros. O estudo identifica que um dos beneficios psicoldgicos mais relevantes é a
sensacgao de pertencimento a comunidade, alimentada pelos comentarios e curtidas
recebidos nas publicagcdes. Além disso, usar a plataforma como forma de se
expressar ajuda os jovens a mostrar o que estdo sentindo e a dividir suas
experiéncias de um jeito criativo, o que faz bem para o lado emocional. A rede
também serve como uma maneira de escapar um pouco da realidade, funcionando
como uma espécie de refugio para lidar com sentimentos ruins.

A sensacao de solidao tende a ser menor entre individuos que utilizam redes
sociais centradas no compartilhamento de imagens, como € o caso do Instagram e
do Snapchat. Como essas plataformas dao mais destaque ao conteudo visual, elas
ajudam a criar uma sensagado maior de proximidade e conexdo com os outros. Por
iIsso, quanto mais a pessoa usa essas redes, maiores geralmente sao os
sentimentos de felicidade e satisfagdo com a vida. Além disso, ha indicios de que
sentimentos positivos, como bem-estar e sensagao de vinculo social, podem ser
compartilhados por meio dessas interagcbes visuais. Isso se torna ainda mais
evidente nas trocas diretas de fotos e videos entre amigos, que contribuem para
recriar a intimidade da presenca social e minimizar a percepgao de isolamento
(Pittman; Reich, 2016).

Compreendidos os beneficios emocionais, é possivel aprofundar a analise
sobre quais sdo as principais motivagbes especificas que levam os usuarios a

utilizar as redes sociais.
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25 Motivacdes para o uso de redes sociais

Dando continuidade a discussao sobre motivacao, ao observar o contexto das
redes sociais digitais, Brandtzeeg e Heim (2009) apontam que o uso das redes
sociais digitais esta fortemente ligado a busca por novas conexdes sociais. O
ambiente online oferece facilidades para que individuos iniciem relacdes
interpessoais de maneira menos intimidante e mais conveniente, especialmente por
meio da possibilidade de visualizar perfis, interesses e redes de contatos antes de
qualquer aproximacgao. Essa dindmica aumenta as chances de formar conexdes com
pessoas de diferentes locais mesmo com aquelas que talvez ndo seriam abordadas
em encontros presenciais. Além disso, Kim, Sohn e Choi (2011) indicam que a busca
por novas conexdes nas redes sociais muitas vezes esta entrelagcada a motivagao
por entretenimento, ja que interagir com pessoas desconhecidas e explorar novos
perfis pode ser visto como uma atividade prazerosa e divertida no ambiente digital.

Outro aspecto relevante nas motivacbes para o uso das redes sociais € a
manutencdo de lagos ja existentes. As plataformas digitais funcionam como
ferramentas praticas para acompanhar o cotidiano de amigos e conhecidos,
possibilitando uma comunicacdo frequente, ainda que breve. A praticidade de
manter contato com varias pessoas simultaneamente e a facilidade no
compartiihamento de fotos, mensagens e atualizagbes reforcam o sentimento de
proximidade. Mesmo diante da distancia fisica, as redes sociais promovem a
continuidade das relagdes, fortalecendo vinculos afetivos e sociais (Brandtzeeg;
Heim, 2009).

Complementando essa perspectiva, Kim et al. (2011) identificam o suporte
emocional como uma motivagdo recorrente entre os usuarios de redes sociais.
Segundo os autores, muitos individuos recorrem a essas plataformas para expressar
sentimentos, desabafar ou buscar conselhos em momentos de dificuldade. Assim,
além de manter vinculos ja existentes, o ambiente digital passa a funcionar também
como um espago de acolhimento emocional, fortalecendo a funcado afetiva das
interagdes online.

Além da criagdo e manutengdo de relacionamentos, as redes também se
consolidam como espagos de socializagao cotidiana. Nesse contexto, os usuarios
valorizam a leveza das interagdes, como curtidas, comentarios e trocas de

mensagens informais, que contribuem para o sentimento de pertencimento a uma
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comunidade. A interacdao constante com outras pessoas, mesmo que nao tao
profunda, oferece conforto, distragdo e, em alguns casos, suporte emocional. A
dinamica do cotidiano nas redes favorece a construcdo de uma vivéncia coletiva,
onde a presenca digital se torna uma extensdo da convivéncia social (Brandtzaeg;
Heim, 2009).

As redes sociais também exercem um papel importante como fonte de
informacdo. O acesso a conteudos culturais, noticias, opinides e eventos acontece
de forma descentralizada e personalizada. Os usuarios buscam informacgdes
diretamente em seus circulos sociais, 0 que torna o conteudo mais relevante e
proximo da sua realidade. Esse tipo de consumo informacional valoriza a troca entre
iguais e se diferencia dos meios tradicionais pela informalidade e pela
horizontalidade da comunicagao (Brandtzeeg; Heim, 2009).

Ainda que com menor énfase em relagdo a outras motivagdes, Brandtzaeg e
Heim (2009) identificaram usuarios que utilizam as redes sociais para compartilhar e
visualizar fotos e videos, apontando o prazer de conferir interagdes recebidas, como
comentarios em suas postagens. Essa motivagdo, embora minoritaria no estudo, &
relevante especialmente ao considerar plataformas como o Instagram, onde a
documentacao da vida cotidiana, por meio de fotos e videos, se torna central para a
experiéncia do usuario.

Outro elemento motivacional relevante apontado por Kim et al. (2011) é a
conveniéncia proporcionada pelas plataformas digitais. Os autores destacam que a
facilidade de acesso, o uso intuitivo e a disponibilidade constante das redes sociais
tornam-nas ferramentas atrativas para a comunicacédo, a busca por conteudo e o
lazer. Essa praticidade no uso diario contribui para que os usuarios adotem essas
plataformas como espacos centrais de interacédo, organizagéo e entretenimento em
suas rotinas.

Na visdo de Prades e Carbonell (2016), as motivagdes para o uso das redes
sociais sao variadas, abrangendo desde a necessidade de interacdo social até o
desejo de expressao individual, entretenimento e curiosidade sobre a vida de outras
pessoas. Mark et al. (2023) reforcam essa ideia ao afirmarem que o uso das midias
sociais € impulsionado por gratificagdes especificas que atendem as necessidades
sociais e psicologicas dos usuarios. Assim, as redes sociais passam a ser vistas
como ferramentas que atendem a diferentes demandas pessoais e sociais, refletindo

0s objetivos, valores e comportamentos de quem as utiliza. Considerando as
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diversas motivagdes que conduzem o uso das redes sociais em geral, torna-se
pertinente investigar como essas motivagdes se manifestam especificamente no

contexto do Instagram.

2.6 Instagram e as motivagdes para o seu uso

O Instagram €& uma das redes sociais mais populares da atualidade e
entender o que leva os usuarios a utilizarem a plataforma tem sido objeto de
diversos estudos. Floriano e Silva (2023), baseando-se no trabalho original de
Sheldon e Bryant (2016), adaptam e validam para o contexto brasileiro a Escala de
Motivacbes para Uso do Instagram. Essa escala identifica quatro principais
dimensdes que explicam o uso da rede: vigilancia, documentagao, popularidade e
criatividade.

A vigilancia corresponde ao uso da rede para acompanhar informacoes e
acontecimentos. A documentacdo envolve registrar e compartilhar momentos
pessoais. A motivagao por popularidade esta ligada ao desejo de reconhecimento
social, enquanto a criatividade refere-se a expressao pessoal por meio da produgao
de conteudo original (Sheldon; Bryant, 2016).

Na presente pesquisa, a aplicacdo dessa escala €& importante para
categorizar as motivagcdes dos participantes. A partir dela, é possivel analisar em
detalhes quais fatores predominam no uso do Instagram e como essas motivagoes

influenciam o comportamento e as interagdes digitais dos usuarios.

2.6.1 Motivacéo para a vigilancia

A motivagdo para a vigilancia se refere ao ato de observar a vida e as
atividades de outras pessoas, isso inclui ver publicagdes, seja de amigos, familiares,
celebridades ou qualquer outro perfil. Isso denota as caracteristicas sociais da rede
utilizada como meio de manter relagcbes e saber o que esta acontecendo na rotina
dos outros (Sheldon; Bryant, 2016). O uso das redes sociais como ferramenta de
vigilancia social se manifesta, por exemplo, quando usuarios mantém vinculos com
relacionamentos anteriores ou investigam pessoas conhecidas no ambiente offline.
Esse comportamento, identificado em estudos sobre o Facebook, € conhecido como

“busca social” (Lampe; Ellison; Steinfield, 2006).
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No entanto, o Instagram se diferencia por estar mais centrado na identidade
pessoal do usuario, ou seja, em como a pessoa se apresenta individualmente, ao
invés de enfatizar as relagbes sociais entre os usuarios. Diferentemente do
Facebook, o Instagram funciona principalmente como uma plataforma para
autopromogao, com menos foco na construgdo e manutencdo de relacionamentos
sociais (Marcus, 2015, apud Sheldon; Bryant, 2016).

Segundo Whiting e Williams (2013), a vigilancia nas redes sociais refere-se
ao habito de observar o que outras pessoas estao fazendo, motivado principalmente
pela curiosidade. Essa pratica envolve agdbes como acompanhar publicacbes de
terceiros, observar perfis de forma andénima e manter-se atualizado sobre a vida de
amigos, familiares e conhecidos, sem necessariamente interagir com eles. Tal
comportamento é reconhecido como uma das formas de gratificacao obtidas pelos

usuarios ao utilizarem as plataformas sociais.

2.6.2 Motivagao para a documentagao

O fator motivagdo para a documentagcdo estad relacionada ao uso do
Instagram como um registro digital de momentos importantes, funcionando como um
album de fotos para armazenar lembrancas e acontecimentos (Sheldon; Bryant,
2016). Segundo os mesmos autores, esta € uma das vantagens do Instagram
porque suporta o armazenamento continuo desses documentos e os torna
acessiveis as pessoas.

O Instagram & muito usado como uma forma de guardar momentos e buscar
inspiracédo. A plataforma ajuda os usuarios a organizarem suas vivéncias e criarem
lembrancas que contribuem para uma visdo mais positiva da vida. (Sheldon; Antony;
Ware, 2021).

Um bom exemplo disso € a campanha “Let the Memories Begin”, da Disney,
que aposta na forga das memorias e incentiva as pessoas, que registram suas
experiéncias em fotos e videos, fortalecendo o lado emocional dos momentos
vividos. Do mesmo jeito, redes como o Instagram ganham popularidade justamente
por permitir a criagdo de uma espécie de “banco de memorias externo”, publicando
imagens e videos de situagdes marcantes (Solomon, 2016).

Esse tipo de uso mostra como a documentagcédo tem uma fungao psicoldgica

importante. Ao registrar o presente, os usuarios revisitam o passado e mantém viva
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a ligagdo emocional com as experiéncias compartilhadas (Solomon, 2016).

2.6.3 Motivagao para a popularidade

Para Sheldon e Bryant (2023), a motivacdo ligada a popularidade esta
diretamente relacionada ao desejo de reconhecimento e validagdo social. No
Instagram, € comum que muitos usuarios publiquem conteudos com a intengéo de
ganhar visibilidade, atrair curtidas, comentarios e aumentar o niumero de seguidores.
Esse comportamento esta ligado a autopromocgdo e a tentativa de construir uma
imagem positiva diante dos outros. Ainda segundo os autores, essa busca por
popularidade também impulsiona o engajamento na plataforma, fazendo com que o
Instagram se torne um espacgo de constante interagao e exposicao.

Essa busca por reconhecimento social esta intimamente relacionada a
autoestima. A Teoria do Sociémetro, proposta por Leary e Baumeister (2000), sugere
que a autoestima funciona como um medidor interno da aceitagéo social. Ou seja, os
individuos monitoram constantemente como sao percebidos pelos outros e ajustam
seus comportamentos para manter ou aumentar seu valor relacional. Essa
perspectiva ajuda a entender por que tantos usuarios buscam curtidas, comentarios
e seguidores em redes sociais como o Instagram, pois esses sinais de engajamento
funcionam como formas de validacdo e reconhecimento social, essenciais para a
regulacédo da autoestima.

A busca por aprovagao social, elemento central no desenvolvimento da
identidade na juventude, esta diretamente relacionada a forma como jovens adultos
exploram a propria identidade com base na validagao social, conforme afirma Arnett
(2014), que destaca a procura por reconhecimento de outras pessoas como parte
desse processo. Essa perspectiva é utilizada por Ponnusamy et al. (2020) para
explicar o comportamento de usuarios no Instagram, que compartilham conteudos
com frequéncia a fim de obter curtidas e comentarios como forma de aprovacéo, o

que pode levar a um uso intenso da plataforma.

26.4 Motivagéo para a criatividade

A motivacdo para a criatividade refere-se ao uso do Instagram como forma de
expressado visual e pessoal, por meio da publicagdo de imagens e conteudos

criativos. Essa motivagao esta associada ao desejo de mostrar talentos estéticos e
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fotograficos, explorar filtros e composi¢cdes visuais, bem como utilizar legendas e
hashtags de forma criativa (Sheldon; Bryant, 2016). Segundo Buryan (2018, apud
Floriano e Silva, 2023), esse fator destaca o Instagram como uma plataforma que
incentiva a originalidade, tornando-se um ambiente propicio para a difusdo de
conteudos criativos.

O Instagram é uma rede social baseada predominantemente em imagens,
onde os usuarios compartilham conteudos visuais e podem interagir por meio de
curtidas, comentarios e repostagens (Chatzopoulou; Filieri; Dogruyol, 2020). Por ser
uma plataforma centrada no aspecto visual, ela também possibilita que os individuos
expressem sua criatividade, como ao aplicar filtros que tornam as imagens mais
esteticamente atrativas ou com aparéncia artistica (Sheldon; Bryant, 2016).

A compreensdo das motivagées dos usuarios que utilizam o Instagram
oferece uma visdo fundamental sobre seus comportamentos na plataforma. No
entanto, além das motivacdes, também é necessario entender como os usuarios
avaliam os beneficios que recebem desse uso, o que se reflete no conceito de valor

percebido.

2.7 Sintese comparativa das motivagoes

O Quadro 1 apresenta uma comparagao entre motivagoes especificas para o
uso do Instagram e motivagdes mais amplas associadas as redes sociais digitais em
geral. Foram incluidas apenas aquelas que demonstram relagdo conceitual ou
pratica entre os dois contextos, mesmo que algumas ndo estejam presentes nas
escalas aplicadas. O quadro tem carater seletivo, buscando evidenciar
semelhancas, diferencas e énfases particulares do uso do Instagram em relagéao as

redes sociais digitais em geral.
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Quadro 1 — Comparacao entre motivacdes para o uso do Instagram e das redes sociais em geral

Destaque /
Motivacéo Redes sociais em geral Instagram Diferenca

(Instagram)

Pouco
relacionada a
conexao ativa,

Busca por novas conexdes e Centrado na identidade
entretenimento na interagao pessoal do usuario (Marcus,

Conexao Social online (Brandtzeeg; Heim, 2009; | 2015, apud Sheldon; Bryant,

Kim et al., 2011) 2016) enfatiza

autopromocgao
Observar e acompanhar Monitoramento frequente de

Vigilancia pessoas, atualizagbes e eventos| perfis e publicacbées (Sheldon;| Equivalentes

(Whiting; Williams, 2013) Bryant, 2016)

Registro digital de momentos

Documentacso Compartilhar e visualizar fotos €| importantes, funcionando Mais forte no

¢ videos (Brandtzeeg; Heim, 2009)| como um album de fotos Instagram

(Sheldon; Bryant, 2016)

Busca por curtidas,
Busca por aprovagao social e | seguidores e interacdo como | Intensificado no
validagao (Mark et al., 2023) | forma de validagao (Sheldon; Instagram

Bryant, 2016)

Popularidade

Expresséo visual e

Célatlwda(je / Geralmente presente como criatividade com fotos, videos Enfafe n.a |
r i . r

XPressao | toexpressao (Kim et al., 2011)| e edig&o (Sheldon; Bryant, eXpressao visua
Pessoal e estética

2016)

Nao é foco nas motivacdes

Entreteni t Int a i 3 .
ntretenimento / | Interagdo prazerosa, diversao, centrais (Sheldon: Bryant,

Né&o enfatizado

Lazer distragéo (Kim et al., 2011) 2016) pelos autores
Suporte Busca de aconselhamento, Suporte social por meio de . FOC~O em .
. . . . validagé&o social,
Emocional / desabafo e suporte (Kim et al., curtidas e comentarios N80 em Suporte
Social 2011) (Sheldon; Bryant, 2016) P

emocional direto

Fonte: Elaborado pela autora (2025).

2.8 Valores de midia percebidos

Segundo Zeithaml (1988), o valor percebido é a avaliagdo geral que o
consumidor faz sobre a utilidade de um produto ou servico, levando em conta os
beneficios que acredita obter em comparacido aos custos ou sacrificios envolvidos
na compra ou no uso. Esse julgamento € subjetivo e pode mudar conforme o
contexto e a experiéncia pessoal de consumo.

Mesmo que o conceito surja no contexto de produtos fisicos e servigos
tradicionais, esse conceito vem sendo cada vez mais aplicado a ambientes digitais.
Nesse sentido, Zhang et al. (2022) adaptam a nogao de valor percebido ao contexto

das midias sociais e propdem uma tipologia especifica chamada perceived media
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values (valores de midia percebidos). De acordo com os autores, mesmo que o
acesso as redes sociais seja gratuito, os usuarios avaliam essas plataformas com
base em utilidades percebidas que incluem valor informativo, valor de
entretenimento, valor de rede social, valor de status social e valor de comunicacao
organizacional.

No entanto, o presente estudo adota apenas trés desses fatores, a saber:
valor de entretenimento, valor de rede social e valor de status social, por estarem
mais alinhadas com os objetivos da pesquisa e por representarem aspectos centrais
da experiéncia subjetiva de uso das redes sociais.

A partir das motivagdes de uso descritas por diferentes autores, Zhang et al.
(2021) adotam essas definicdes como base conceitual para caracterizar os valores
percebidos nas midias sociais. Nesse sentido, o valor de entretenimento percebido
refere-se ao beneficio emocional que os usuarios atribuem ao uso das plataformas
digitais como forma de lazer e alivio do estresse. Ainda que ndo envolva custos
financeiros diretos, esse valor é percebido por meio de experiéncias de diversao,
relaxamento e distragdo, que tornam o uso das midias sociais uma alternativa
atrativa para escapar das rotinas diarias (Buzeta et al., 2020; Zhang et al., 2021).

Ja o valor de rede social percebido diz respeito a utilidade atribuida pelos
usuarios a possibilidade de se conectar com outras pessoas e participar de
comunidades online. Derivado da motivacdo de interacdo social, esse valor se
manifesta na percepgao de pertencimento, no fortalecimento de lagos interpessoais
e na ampliacdo das capacidades de socializagao que as midias sociais possibilitam,
configurando-se como um beneficio relacional relevante no ambiente digital (Buzeta
et al., 2020; Zhang et al., 2021).

Por fim, o valor de status social percebido esta relacionado ao
reconhecimento e a valorizacdo social obtidos por meio das interagdes nas redes
sociais. Esse valor refere-se a percepcao de prestigio e admiragdo que o usuario
acredita conquistar ao compartilhar conteudos, sendo associado ao desejo de se
destacar entre os pares e de construir uma imagem positiva no ambiente digital.
Nesse contexto, o uso das midias sociais torna-se uma ferramenta simbdlica para
alcancgar status, evidenciando como o comportamento online pode refletir
motivacdes ligadas a autoestima e a posicao social percebida (Lee; Ma, 2012;
Zhang et al., 2021).
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3 METODOLOGIA

Este capitulo tem como objetivo apresentar os procedimentos metodoldgicos

adotados para alcancgar os objetivos propostos na pesquisa.

3.1 Natureza

Conforme Cozby (2003) a pesquisa aplicada estuda problemas praticos com
a intengdo de encontrar potenciais solugdes. Andrade (2010) complementa que
busca aplicagcdes concretas com a finalidade de responder as demandas da vida
contemporanea. Por outro lado, Shaughnessy, Zechmeister e Zechmeister (2012)
apresentam uma visao um pouco distinta ao afirmar que na pesquisa aplicada por
meio de pesquisas, psicélogos buscam contribuir para a qualidade de vida das
pessoas.

Este trabalho constitui uma pesquisa aplicada, pois visa compreender as
motivacdes dos usuarios, fornecendo insights sobre a experiéncia do usuario no
Instagram. Além disso, contribui para um discurso académico mais abrangente

sobre tendéncias e comportamentos de uso das midias sociais.

3.2 Objetivos

A pesquisa descritiva se concentra em observar, registrar, analisar, classificar
e interpretar dados sem interferir neles. Uma caracteristica-chave € a coleta
sistematica de dados, principalmente por meio da observacéo. Esse método permite
um exame minucioso de fendmenos no mundo fisico e humano, sem a manipulagao
por parte do pesquisador, conforme define Andrade (2010).

Para Churchill Jr., Brown e Suter (2011) a pesquisa aplicada € utilizada
quando se busca descrever certos grupos de pessoas ou entidades. Completando
com os autores, Malhotra (2012) afirma que é um tipo de pesquisa conclusiva, cujo
principal proposito € descrever caracteristicas geralmente relacionadas as
particularidades ou ao funcionamento do mercado.

Quanto aos objetivos, essa pesquisa caracteriza-se como descritiva, uma vez
que o intuito principal € descrever as caracteristicas dos usuarios investigados, bem

como suas motivagdes e comportamentos em relagao ao uso das midias sociais, no
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contexto do Instagram.

3.3 Abordagem

Segundo Hair Jr. et al. (2010), esse tipo de pesquisa utiliza perguntas
estruturadas com opcdes de resposta previamente definidas, aplicadas a um grande
numero de participantes. Na mesma linha, Malhotra (2012) destaca que a pesquisa
quantitativa tem como finalidade quantificar os dados obtidos, recorrendo com
frequéncia a aplicacado de analises estatisticas para a interpretagao dos resultados.

A abordagem da pesquisa adotada é quantitativa, uma vez que busca
mensurar, de forma objetiva, os valores de midia percebidos, motivagdes e

beneficios psicolégicos dos usuarios, por meio da coleta de dados numéricos.

3.4 Procedimentos

Conforme destaca Cozby (2003), essa técnica vai além de representar um
‘instantaneo” dos pensamentos e comportamentos das pessoas em um dado
momento, sendo também um recurso importante para investigar relagbes entre
variaveis e acompanhar mudangas nas atitudes e comportamentos ao longo do
tempo. Segundo Malhotra (2012), os levantamentos sao amplamente utilizados em
pesquisas por sua capacidade de reunir diversas informacdées e podem ser
aplicados por diferentes meios, inclusive eletronicos.

O procedimento da pesquisa € o survey, por ser uma forma eficiente de
coletar dados de um grande numero de participantes e obter insights diretos sobre
experiéncias, motivacdes e padroes de uso dos usuarios do Instagram. Esse método
possibilita respostas padronizadas e facilita a analise de dados quantitativos e

qualitativos.

3.5 Objeto de Pesquisa

No Brasil, grande parte da populacdo tem acesso a internet e utiliza midias
sociais diariamente. Nesta pesquisa, o foco esta nos usuarios do Instagram, uma

das plataformas mais populares do pais.
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3.5.1 Instagram

O Instagram € uma rede social focada no compartilhamento de fotos e videos
curtos, onde os usuarios podem criar, interagir e divulgar conteudos de forma livre
(Ahmad et al., 2024). A plataforma tem origem em 2010 pelos fundadores Kevin
Systrom e Mike Krieger (Caliandro; Graham, 2020).

Inicialmente, a plataforma é desenvolvida para uso exclusivo em dispositivos
moveis, funcionando apenas nos sistemas operacionais iOS e Android. Esse
formato, aliado ao foco em conteudos visuais, influencia o comportamento dos
usuarios, que passam a acessar a rede de forma rapida e constante, a qualquer
hora e em qualquer lugar, diretamente pelo celular, o que gera uma dinadmica
diferente em relagcdo a outras redes sociais (Lee et al., 2015). Desde 2012, o
Instagram oferece uma versdo para acesso via navegadores, embora com
funcionalidades restritas (Torres, 2018).

A popularidade do Instagram € especialmente evidente entre usuarios de 18 a
34 anos, que representam 62,6% da base total da plataforma, sendo 32% na faixa
de 18 a 24 anos e 30,6% entre 25 e 34 anos (Statista, 2024). Esse forte apelo entre
jovens e adultos jovens esta relacionado ao formato da rede, que prioriza o
compartilhamento de informagdes por meio de conteudos visuais, como fotos,
videos e stories (Huang; Su, 2018).

Atualmente, o Instagram oferece uma série de funcionalidades que
possibilitam tanto a criagdo quanto a divulgagcao de conteudos, além de promover a
interagdo entre os usuarios. Entre os principais recursos oferecidos pela plataforma,
destacam-se o feed, os stories, os reels, as lives, o direct (mensagens diretas), os
edits (edi¢des personalizadas), a loja (Instagram Shopping) e os insights analiticos
(Instagram, 2025).

O feed é uma das principais ferramentas da plataforma, permitindo o
compartilhamento de fotos e videos de forma permanente, funcionando como uma
vitrine que ajuda na construgao da identidade visual do perfil (Instagram, 2025).

Os stories sao recursos para postagens rapidas, com duragédo de 24 horas,
que possibilitam a publicacdo de fotos, videos e outros elementos interativos, como
enquetes, perguntas, links e figurinhas (Instagram, 2025). Ja os reels se destacam
como videos curtos, criativos e dinamicos, pensados para promover maior alcance e

engajamento, permitindo que os usuarios se conectem com uma comunidade mais
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ampla por meio de conteudos inspiradores, tendéncias e desafios (Instagram, 2025).
Outra funcionalidade bastante utilizada € a live, que possibilita transmissdes
ao vivo, permitindo uma comunicagao direta e em tempo real com os seguidores,
sendo frequentemente usada para eventos, lancamentos, conversas e interacdes
espontaneas (Instagram, 2024). Além disso, o direct, ou mensagens diretas,
funciona como um canal privado de comunicagao, onde é possivel trocar textos,
audios, fotos, videos, figurinhas e realizar chamadas de video (Instagram, 2025).

O Instagram também oferece a funcionalidade de edigdes (“edits”), que
permite aos usuarios salvar e reutilizar filtros, efeitos e edi¢des personalizadas em
suas fotos e videos, facilitando a padronizacdo do estilo visual do conteudo
(Instagram, 2025). Para empresas e criadores de conteudo, a funcionalidade loja
permite a divulgacdo e venda de produtos diretamente na plataforma, integrando
tags de produtos nas postagens e oferecendo uma aba dedicada as compras
(Instagram, 2025).

Complementando essas ferramentas, estdo os insights, que disponibilizam
dados analiticos sobre desempenho, alcance, engajamento e caracteristicas do

publico, sendo essenciais para contas comerciais e de criadores (Instagram, 2025).

3.6 Amostragem: Concepg¢ao e Procedimentos

3.6.1 Definigao da populagao alvo

A populacdo-alvo deste estudo € composta por usuarios brasileiros do
Instagram, ou seja, individuos que utilizam a plataforma para interagir, consumir
conteudo ou criar publicacbes. Segundo Hair Jr. et al. (2010), a populagao-alvo deve
ser definida de forma clara para garantir a precisdo e relevancia dos dados
coletados. Na mesma perspectiva, Malhotra (2012) afirma que o processo de
construcdo de uma amostra se inicia pela definigdo da populagdo-alvo, a qual
corresponde ao conjunto de elementos que possuem as informacgdes de interesse do
pesquisador e sobre o0s quais serao realizadas as analises e inferéncias do estudo.

O questionario é disponibilizado de forma aberta, permitindo que qualquer
usuario do Instagram residente no Brasil participe da pesquisa. Ndo ha uma selegao
prévia de localidades, mas as respostas obtidas vém de diversas cidades do Brasil,

como evidenciado na tabela 1, que apresenta a distribuicdo geografica das
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respostas.

Tabela 1 — Definicdo da populacdo alvo da pesquisa

Estado Quantidade de habitantes
SP (Sao Paulo) 44.411.238
BA (Bahia) 14.141.626
RN (Rio Grande do Norte) 3.302.729
MG (Minas Gerais) 20.539.989
PR (Parana) 11.444.380
PE (Pernambuco) 9.058.931
SC (Santa Catarina) 7.610.361
DF (Distrito Federal) 2.817.381
MS (Mato Grosso do Sul) 2.757.013
CE (Ceara) 8.794.957
PA (Para) 8.120.131
PB (Paraiba) 3.974.687
AM (Amazonas) 3.941.613
RJ (Rio de Janeiro) 16.055.174
RS (Rio Grande do Sul) 10.882.965
AP (Amapa) 733.759
MT (Mato Grosso) 3.658.649
RO (Rondbnia) 1.581.196
GO (Goias) 7.056.495
Total 180.883.274

Fonte: IBGE (2022).

3.6.2 Definigdo do arcabougo amostral

Nesta pesquisa, nao é utilizado um arcabougo amostral formal, ja que a
selecao dos participantes ocorre de forma n&o probabilistica e aberta. O questionario
€ respondido por usuarios brasileiros do Instagram que tém acesso e decidem
participar. A amostra é delimitada com base na faixa etaria dos respondentes,
considerando idades entre 13 e 49 anos, que representam os limites minimo e
maximo identificados nas respostas. No entanto, para fins de referéncia
populacional, utiliza-se a faixa etaria de 10 a 49 anos, conforme dados do IBGE
(2022). Segundo Malhotra (2012), o arcabougo amostral é uma representacédo da

populagao-alvo, geralmente em forma de lista estruturada.
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Tabela 2 — Arcabougo amostral

Estado Total de Arcabougo

SP (Sé&o Paulo) 25.940.406

BA (Bahia) 8.492.549

RN (Rio Grande do Norte) 1.986.777
MG (Minas Gerais) 11.839.443
PR (Parana) 6.635.116
PE (Pernambuco) 5.445.911
SC (Santa Catarina) 4.530.389
DF (Distrito Federal) 1.769.360
MS (Mato Grosso do Sul) 1.641.259
CE (Ceard) 5.322.592

PA (Pard) 5.175.954

PB (Paraiba) 2.359.008

AM (Amazonas) 2.526.027

RJ (Rio de Janeiro) 9.064.910
RS (Rio Grande do Sul) 5.986.687
AP (Amapa) 475.800

MT (Mato Grosso) 2.263.314
RO (Rondbnia) 973.717

GO (Goias) 4.312.633

Total 106.741.852

Fonte: IBGE (2022).

3.6.3 Escolha da técnica de amostragem

A pesquisa utiliza a amostragem nao probabilistica por conveniéncia, devido a
facilidade de acesso aos participantes. Segundo Hair Jr. et al. (2010), esse método
consiste na selecdo de amostras com base na conveniéncia do pesquisador, sendo
comum em fases iniciais por permitir rapidez e volume na coleta de dados. De forma
semelhante, Malhotra (2012) define essa técnica como aquela em que os elementos
sdo selecionados de forma acessivel e pratica, ficando a escolha dos participantes
sob responsabilidade do pesquisador. Essa técnica € adequada ao estudo por conta
das limitacdes de tempo e recursos, além de possibilitar a coleta com usuarios ativos

do Instagram.
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3.6.4 Determinacado do tamanho da amostra

Para a determinacdo do tamanho da amostra, utiliza-se a Tabela de Bruni
(2024), que apresenta os tamanhos amostrais recomendados com base em
diferentes niveis de confianga e margens de erro. Considerando um arcabougo
amostral de 106.741.852 individuos, adota-se um nivel de confianca de 90% e um
erro amostral de 9%.

De acordo com a tabela de Bruni, a partir de populagées com mais de 50.000
individuos, o tamanho da amostra necessario se estabiliza. Para os parametros
escolhidos (90% de confiangca e erro de 9%), a amostra recomendada é de 84
respondentes. Por esse motivo, esse numero é considerado o minimo adequado

para garantir a representatividade estatistica dos dados nesta pesquisa.

Tabela 3 — Calculo do tamanho da amostra

Tamanho Erro inferencial
3::iverso 1% 2% 3% 4% 5% 6% 7% 8% 9% 10%
Nivel de confianca igual a 90%
10 10 10 10 10 10 10 10 10 10 10
50 50 49 47 45 43 40 37 35 32 29
100 99 95 89 82 74 66 59 52 46 41
250 242 218 188 158 131 108 90 75 63 54
500 466 387 301 230 176 137 109 88 72 60
1.000 872 629 430 298 214 159 122 96 78 64
2.000 1544 917 547 350 239 172 130 101 81 66

5.000 2876 | 1264 654 390 257 182 135 104 83 67
10.000 4036 | 1447 700 406 264 185 137 105 83 68
50.000 5958 | 1636 741 420 270 1888 138 106 84 68
100.000 | 6336 | 1663 746 421 270 1888 138 106 84 68
500.000 | 6674 | 1686 751 423 271 1888 139 106 84 68
1.000.000 | 6719 | 1689 751 423 271 1888 139 106 84 68
5.000.000 | 6755 | 1691 752 423 271 1888 139 106 84 68

10.000.000| 6760 | 1691 752 423 271 1888 139 106 84 68
Fonte: Adaptado de Bruni (2024).
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3.7 Método de coleta de dados

O questionario € um instrumento de coleta de dados composto por um
conjunto de perguntas organizadas de forma estruturada, que deve ser respondido
por escrito e sem a presenga do entrevistador, sendo utilizado para captar
informacdes diretamente dos respondentes por meio de perguntas e escalas
(Marconi; Lakatos, 2003; Hair Jr. et al., 2010; Kotler; Keller, 2018).

A coleta de dados ocorre por meio de questionario estruturado, composto por
45 perguntas com o objetivo de reunir dados primarios sobre as motivagdes dos
usuarios brasileiros do Instagram. A aplicagdo do questionario ocorreu
exclusivamente de forma online, sendo disponibilizado por meio da plataforma
Google Forms. O link foi divulgado em diferentes canais digitais, incluindo
WhatsApp, Instagram, X (antigo Twitter) e Reddit. A interface do questionario esta

disponivel no Apéndice A.

3.7.1 Quadro de questdes

O quadro 2 apresenta as questdes do instrumento de coleta de dados
utilizado na pesquisa. Os constructos investigados abrangem motivacao, valores de
midia percebidos e beneficios psicologicos, todos mensurados por meio de escala
Likert de cinco pontos. A pesquisa também inclui perguntas sobre dados
demograficos e, no caso dos dados socioecondmicos, utilizam-se os critérios da
ABEP, aléem de uma pergunta de multipla escolha relacionada aos motivos para

utilizar o Instagram.
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Questoes Tipo Questao Autor e ano
A Escala do tipo | 25, 34, 15,5, 4
Vigilancia likert 5 pontos e 20 Sheldon e Bryant (2016)
Documentagao E;ec::lg dgrﬂgg 39, 32’ 233 13 Sheldon e Bryant (2016)
MOTIVAGAO Escala zo tipo
Popularidade likert 5 pontos 29,10 e 18 [Sheldon e Bryant (2016)
L Escala do tipo
Criatividade likert 5 pontos 12e 16 Sheldon e Bryant (2016)
Entretenimento Escala do tipo 35,17 e 27 Zhang, Xu e Ye (2021)
likert 5 pontos
VALOR . Escala do tipo
PERCEBIDO Rede social likert 5 pontos 31,36 e 11 Zhang, Xu e Ye (2021)
. Escala do tipo
Status social likert 5 pontos 7,26 e 38 Zhang, Xu e Ye (2021)
Beneficios psicoléicos Escala do tipo | 41, 24, 22, 32, | Balakrishnan e Shamim
psicolog likert 5 pontos | 6,9, 14 e 37 (2013)
ABEP Grade 19, 21,23 e 28 ABEP (2024)
. Dicotdbmica e Elaborado pela autora
Dados do entrevistado Aberta 2,40,42 e 43 (2024)
. - Elaborado pela autora
Motivos de uso do Instagram Multipla escolha 1 (2024)

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

3.7.1.1. Pergunta filtro

A pergunta filtro serve para selecionar apenas participantes que utilizam o

Instagram, conforme definido pela populagédo-alvo da pesquisa. Ao mesmo tempo,

identifica a frequéncia de uso da plataforma entre os respondentes.

A pergunta formulada é: “Vocé utiliza o Instagram?”’, com as seguintes

alternativas de resposta:

e “Vocé utiliza o Instagram?”

e “Utilizo o Instagram diariamente.”

e “Utilizo o Instagram algumas vezes por semana.”

e “Utilizo o Instagram ocasionalmente.”

e “Nunca utilizei o Instagram.”

Os participantes que selecionam “Nunca utilizei o Instagram” sdo excluidos da

amostra, enquanto os demais sao considerados validos para as analises.
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3.7.1.2. Dados demograficos

Quadro 3 — Dados demograficos
Dados demograficos

Sexo

Idade

Cidade ou estado de residéncia

Grau de instrugédo do respondente

Fonte: Elaborado pela autora (2024).

3.7.1.3. Motivos de uso do Instagram

Esta variavel é investigada por meio de uma pergunta de multipla escolha,
com a seguinte formulagdo: “Para que vocé mais usa o Instagram?”. Os
participantes podem selecionar livremente uma ou mais opgdes entre os seguintes
motivos:

e “Para seguir pessoas”

e “Para seguir empresas”

e “Para produzir conteudo de vendas”

e “Para postar conteudo pessoal”

e “Para passar o tempo”

e “Para interagir com amigos e/ou familia”
e “Para descobrir novas tendéncias”

e “Para acompanhar noticias”

e “Para encontrar inspiragao”

e “Outro” (resposta aberta)

Esta pergunta teve carater exploratério e ndo € baseada em escala
validada, sendo incluida para complementar a compreensao dos perfis de uso

da plataforma.
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3.8.1
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Variaveis do instrumento de coleta de dados

Constructo de motivacao

A fim de estimar a motivagdo para a vigilancia, sdo desenvolvidas 6

afirmativas, sendo as questdes 34, 25, 20, 15, 5 e 4 retiradas do trabalho de Sheldon
e Bryant (2016).

Quadro 4 — Variaveis do fator motivacdo para a vigilancia

Legenda Numerci cE) Variaveis
questao

VIG_01 25 Eu utilizo a rede social Instagram para interagir com os meus amigos.

Eu utilizo a rede social Instagram para ver as atualizagbes de fotos dos
VIG_02 34 meus

amigos.
VIG 03 15 Eu utilizo a rede social Instagram para seguir os meus amigos.

Eu utilizo a rede social Instagram para ver o que as outras pessoas
VIG_04 5 . : s ;

(celebridades, pessoas conhecidas, amigos etc.) compartilham.

Eu utilizo a rede social Instagram para curtir as fotos de quem estou
VIG_05 4 :

seguindo.
VIG_06 20 Eu utilizo a rede social Instagram para averiguar as publicagdes de outras

pessoas.

Fonte: Sheldon e Bryant (2016).

A fim de estimar a motivacdo para a documentacédo, sido desenvolvidas 6

afirmativas, sendo as questdes 39, 33, 30, 13, 8 e 3 retiradas do trabalho de Sheldon
e Bryant (2016).

Quadro 5 — Variaveis do fator motivacao para a documentacao

Numero da

Legenda = Variaveis
questao

DOC_01 39 E)l’:otsmhzo a rede social Instagram para descrever a minha vida por meio de
DOC_02 30 Eu u’qll_zo a rede social Instagram para lembrar de acontecimentos

especiais.

Eu utilizo a rede social Instagram para compartilhar a minha vida com as
DOC_03 8

outras pessoas.
DOC 04 3 Eu utilizo a rede social Instagram para documentar o mundo ao meu redor.
DOC 05 13 Eu utilizo a rede social Instagram para comemorar algum acontecimento.
DOC 06 33 Eu utilizo a rede social Instagram para lembrar de algo importante.

Fonte: Sheldon e Bryant (2016).

A fim de estimar a motivacdo para a popularidade, sdo desenvolvidas 3

afirmativas, sendo as questdes 29, 18 e 10 retiradas do trabalho de Sheldon e
Bryant (2016).
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Quadro 6 — Variaveis do fator motivacao para a popularidade

Legenda Numerq = Variaveis
questao
POP_01 29 Eu utilizo a rede social Instagram para me tornar popular.
POP 02 10 Eu utilizo a rede social Instagram para me autopromover.
Eu utilizo a rede social Instagram para fornecer atualizagdes sobre a minha
POP_03 18 . !
vida aos meus amigos.

Fonte: Sheldon e Bryant (2016).

A fim de estimar a motivacdo para a criatividade, sdo desenvolvidas 2
afirmativas, sendo as questdes 16 e 12 retiradas do trabalho de Sheldon e Bryant
(2016).

Quadro 7 — Variaveis do fator motivacao para a criatividade

Legenda Numercida Variaveis
questao
CRI 01 12 Eu utilizo a rede social Instagram para criar arte.
Eu utilizo a rede social Instagram para mostrar minhas habilidades
CRI_02 16 g
fotograficas.

Fonte: Sheldon e Bryant (2016).

3.8.2 Constructo de valor de midia percebido

A fim de estimar a perceived media values - entertainment (valor de
entretenimento percebido), foram desenvolvidas 3 afirmativas, sendo as questdes
35, 27 e 17 retiradas do trabalho de Zhang, Xu e Ye (2021).

Quadro 8 — Variaveis do fator perceived media values - entertainment (valor de entretenimento
percebido)

Numero
Legenda da Variaveis Traducgao/adaptagao cultural
questao
ENT 1 35 This social media platform can allow [O Instagram pode me permitir passar o
— me to kill time when | am bored. tempo quando estou entediado.
This social media platform can share [Por meio do Instagram, posso ter
ENT_ 2 17 or provide interesting music and|acesso a musicas e videos
videos. interessantes.
This social media platform can share |O Instagram pode compartilhar ou
ENT_3 27 or provide interesting leisure and|fornecer topicos interessantes de lazer
entertainment topics. e entretenimento.

Fonte: Zhang, Xu e Ye (2021).

A fim de estimar a perceived media values - social networking (valor de rede
social percebido), foram desenvolvidas 3 afirmativas, sendo as questdes 36, 31 e 11
retiradas do trabalho de Zhang, Xu e Ye (2021).
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Quadro 9 — Variaveis do fator perceived media values - social networking (valor de rede social

percebido)
Numero
Legenda da Variaveis Tradugao/adaptagao cultural
gquestao
This social media platiorm has O Instagram aumentou minha conexao
SNW_1 31 increased the connection between me 9 :
. com meus amigos.
and my friends
This social media platform has O Instagram aumentou a conexao entre
SNW_2 36 increased the connection between me| _. ar o
. mim e minha familia.
and my family.
This social media platform has O Instagram aumentou minha conexao
SNW_3 11 increased my connection with my 9
entre mim e meus colegas.
colleagues.

Fonte: Zhang, Xu e Ye (2021).

A fim de estimar a perceived media values - social status (valor de status

social percebido), foram desenvolvidas 3 afirmativas, sendo as questbes 38, 26 e 7
retiradas do trabalho de Zhang, Xu e Ye (2021).

Quadro 10 — Variaveis do fator perceived media values - social status (Valor de status social

percebido)
Ndmero
Legenda da Variaveis Tradugao/adaptagao cultural
questao
SST 1 7 This social media platform can allow|O Instagram pode me permitir
— me to impress others. impressionar outras pessoas.
SST 2 26 This social media platform can help|O Instagram pode me ajudar a ser
— me to be recognized by others. reconhecido por outras pessoas.
SST_3 38 This social media platform makes me O Instagram me faz parecer legal.

look cool.

Fonte: Zhang, Xu e Ye (2021).

3.8.3

Fator de beneficios psicologicos

A fim de estimar a psychological benefits (beneficios psicoldgicos), foram
desenvolvidas 8 afirmativas, sendo as questdes 41, 37, 32, 24, 22, 14, 6 ¢ 9

adaptadas do trabalho de Balakrishnan e Shamim (2013).
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Quadro 11 — Variaveis do fator psychological benefits (beneficios psicoldgicos)

Numero
Legenda da Variaveis Tradugao/adaptagao cultural
questao
PSB_1 41 It boosts my self-esteem o Ipstagram aumenta minha
autoestima.
PSB_2 24 It improves my social status SOOCiLr;stagram melhora  meu  status
PSB 3 22 It makes me feel connected O Instagram me faz sentir conectado.
PSB_4 32 To overcome my loneliness gcfl?dé% Instagram para superar minha
PSB_5 6 It gives me some sort of satisfaction US".’W In§tagram me da algum tipo de
satisfacéo.
PSB 6 9 It makes me happy when | use Fico feliz quando uso o Instagram.
Facebook
I feel more comfortable [Me sinto mais confortavel em
PSB_7 14 communicating with people on|comunicar com as pessoas no
Facebook Instagram.
PSB 8 37 Allows me to create an identity O Instagram me permite criar uma

identidade.

Fonte: Balakrishnan e Shamim (2013).

3.8.4

Perfil socioeconbmico

Para a analise do perfil socioeconémico dos respondentes, adota-se o Critério

de Classificagcao Econémica Brasil (CCEB), atualizado pela Associacao Brasileira de

Empresas de Pesquisa (ABEP) em 2024. Esse critério € amplamente utilizado em

pesquisas de mercado e opinido no pais e permite classificar os domicilios em

estratos socioecondmicos de A a E, com base em um sistema de pontuacao

associado a posse de bens, grau de instrugao do chefe da familia e acesso a alguns

servigos publicos.

Nas tabelas 4, 5, 6 e 7 estdo expostos os sistemas de pontos utilizados pela

ABEP para classificagao social dos entrevistados.
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Tabela 4 - Sistema de pontos referentes a posse de itens

Quantidade que possui

Itens
0 1 2 3 |4ou+
Automdveis de passeio exclusivamente para uso particular| 0 3 5 8 1
Maquinas de lavar roupa, excluindo tanquinho 0 2 4 6 6
Banheiros 0 3 7 10 14
DVD, incluindo qualquer dispositivo que leia DVD e 0 1 3 4 6

desconsiderando DVD de automével
Geladeiras 0 2 3 5
Freezers independentes ou parte da geladeira duplex

Microcomputadores, considerando computadores de
mesa, laptops, notebooks e netbooks e desconsiderando| O 3 6 8 1"
tablets, palms ou smartphones

Lavadora de lougas

Fornos de micro-ondas 0 2

Motocicletas, desconsiderando as usadas exclusivamente 0 1 3 3 3
para uso profissional

Maquinas secadoras de roupas, considerando lava e seca 0 2 2 2 2

Fonte: ABEP (2024).

Tabela 5 - Sistema de pontos referente ao grau de instrucdo do chefe da familia

Grau de instrucao do chefe da familia Pontos
Analfabeto / Fundamental | incompleto 0
Fundamental | completo / Fundamental Il Incompleto 1
Fundamental completo/Médio Incompleto 2
Médio completo/Superior incompleto 4
Superior completo

Fonte: ABEP (2024).

Tabela 6 - Sistema de pontos referente aos servicos publicos

Sim Nao
Vocé possui agua encanada? 4
Vocé possui rua pavimentada ou com
2 0
bloquete?

Fonte: ABEP (2024).

A partir da soma dos pontos, obtém-se o total que determina em qual classe

socioecondmica o respondente se enquadra.
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Tabela 7 - Cortes do critério Brasil

Classes Pontos

A 45-100

B1 38-44
B2 29 - 37
C1 23-28
C2 17 - 22
DE 0-16

Fonte: ABEP (2024).

A Tabela 8 apresenta a estimativa da renda domiciliar média mensal de cada
estrato socioecondémico, conforme os dados do Critério Brasil (ABEP, 2024). Embora
a renda n&o seja usada diretamente no calculo da classe social, ela serve como
referéncia para entender o perfil econbmico de cada grupo. Quanto mais alta a

pontuacao, maior tende a ser a renda média do domicilio.

Tabela 8 - Renda média

Estrato
socioeconémico Renda média
A 26.811,68
B1 12.683,34
B2 7.017,64
C1 3.980,38
C2 2.403,04
DE 1.087,77

Fonte: ABEP (2024).

3.9 Tratamento dos dados da pesquisa

Para o tratamento das respostas coletadas, € utilizado o programa de
planilhas eletrénicas Excel, no qual se calcula a média das respostas das variaveis
de cada fator e as converte em percentuais. Esses dados sdo organizados para
posterior analise e discussao dos resultados.

Para as questdes relacionadas as motivagdes, € utilizada a escala do tipo
Likert de frequéncia, variando de 1 (nunca) a 5 (sempre). Para as questdes de valor

de midia percebido e beneficios psicoldgicos, € adotada uma escala do tipo Likert de
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concordancia, com valores de 1 (discordo totalmente) a 5 (concordo totalmente).
Ambos os tipos de escala sdo mantidos conforme os autores que fundamentam esta
pesquisa (Balakrishnan; Shamim, 2013; Sheldon; Bryant, 2016; Zhang; Xu; Ye,
2021).

A conversdo das médias em percentuais € realizada multiplicando-se a média
por 20, pois a escala original varia de 1 a 5. Considerando que 5 pontos
correspondem a 100%, cada ponto equivale a 20%, de modo que a pontuagéo
minima (1) corresponde a 20% e a maxima (5) a 100%. Essa conversao facilita a
compreensao e a comparacgao dos resultados.

Com base nesses percentuais, é elaborada uma tabela de interpretacao para

facilitar a analise dos resultados.

Tabela 9 — Interpretacdo dos dados percentuais com base na escala do tipo Likert

Percentual (%) |[Interpretacao (Concordancia) | Interpretacao (Frequéncia)
20-29 Discordo totalmente Nunca
30-49 Discordo Ocasionalmente
50-69 Neutro As vezes
70-89 Concordo Frequentemente
90-100 Concordo totalmente Sempre

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2024).

3.10 Pré-Teste

Para identificar possiveis erros no questionario, sdo coletados os feedbacks
de alguns colegas de classe, bem como da professora que atua como orientadora
deste trabalho.

Segundo Malhotra (2012), Hair Jr. et al. (2010) e Gil (2002), o pré-teste
consiste na aplicacdo do questionario em uma pequena amostra que apresenta
caracteristicas semelhantes ao publico-alvo, com o propdsito de identificar falhas,
avaliar a clareza das perguntas, a sequéncia e a compreensao do instrumento. Essa
etapa n&o gera dados para a pesquisa, mas assegura que o questionario esteja

adequado, coerente e capaz de medir corretamente o que se propde.
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4 ANALISE E DISCUSSAO DOS DADOS

Neste capitulo, realiza-se a analise e discussdo dos dados obtidos por meio
da aplicagdo do questionario realizado entre os dias 17 de abril e 29 de outubro de
2024. O total de respostas recebidas é de 103, das quais 11 sao excluidas por
indicarem que nao utilizam o Instagram, conforme a pergunta filtro do instrumento.
Dessa forma, sdo considerados 92 questionarios validos para a analise,

correspondentes ao publico-alvo da pesquisa, usuarios efetivos da plataforma.

4.1 Perfil dos Respondentes

Conforme a figura 1 o sexo masculino (68,5%) € predominante, ja o feminino
com 31,5%.

Figura 1 — Sexo dos respondentes Figura 2 — Faixa etaria

%
de 40 a 49

Feminino

4,0%

de 20a 29
39,4%

de10a 19
Masculino

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2024).  Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2024).

Na figura 2, indica a amostra por faixa etaria, sendo de 10 a 29 anos a maior
parte com 54,5% e em segundo de 20 a 29 anos com 39,4%, seguido por 30 a 39 de
4% e por fim de 40 a 49 com 2%. E a média das idades é de 21 anos.

Na figura 3, indica o grau de instru¢ao dos respondentes, sendo a maior
porcentagem o médio completo / superior incompleto (66,7%), fundamental Il
completo / médio incompleto (16,2%), superior completo (15%) e por fim

fundamental | completo / fundamental Il incompleto (2%).
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Figura 3 — Grau de instrugao Figura 4 — Classe social

® Fundamental |
completo / c2 A
Fundamental Il
incompleto

@® Fundamental Il completo /
Médio incompleto

Médio completo /
Superior incompleto

24,0%

® Superior completo
66,7%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2024).  Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2024).

Conforme a figura 4, pode-se observar que a classe predominante dos
respondentes € a classe B2 (38%) da amostra, seguida pela classe C1 (24%),
classe B1 (15%), classe C2 (13%) e classe A (10%).

Na figura 5, mostra que o estado de Sao Paulo é o mais predominante
(52,2%), seguido por Outros estados (32,6%), Parana e Minas Gerais (5,4%) e
Bahia (4,3%). A amostra possui 19 estados, por isso € escolhida a por apresentar

apenas os quatro maiores.

Figura 5 — Estados Figura 6 — Frequéncia de uso do Instagram

@ Utilizo o Instagram
ocasionalmente.

@ Utilizo o Instagram
diariamente.

Utilizo o Instagram
algumas vezes por
semana.

Séo Paulo

4.3%

Minas Gerais
5,4%

Parana

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2024).  Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2024).

A figura 6 apresenta a frequéncia de uso do Instagram entre os respondentes
que afirmam utiliza-lo, com base na pergunta filtro aplicada no inicio do questionario.
Participam da analise apenas os que declaram ja ter usado a plataforma, sendo que

a maioria afirma usa-la diariamente (66,7%), seguida por uso ocasional (27,3%) e
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algumas vezes por semana (6,1%). Respondentes que que declaram nunca ter
usado o Instagram sao excluidos desta etapa da analise.

Conforme a figura 7, os motivos para o uso do Instagram, em ordem
decrescente de selegdo entre os respondentes, s&o: passar o tempo (22,0%),
interagir com amigos e/ou familia (19,2%), seguir pessoas (17,6%), acompanhar
noticias (9,8%), encontrar inspiracédo (9,8%), seguir empresas (6,4%), postar

conteudo pessoal (5,8%), descobrir novas tendéncias (5,2%) e outros (3,8%).

Figura 7 — Motivos de uso do Instagram

@ Para passar o tempo

@ Para interagir com amigos e/ou
familia

Para seguir pessoas

Para acompanhar noticias
Para encontrar inspiragao
Para seguir empresas

Para postar conteudo pessoal

Para descobrir novas tendéncias

Outros

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2024).

411 Caracterizacado dos Respondentes

A analise do perfil dos respondentes mostra predominancia do publico
masculino, com 68,5%, contra 31,5% do feminino. Quanto a faixa etaria,
destacam-se os jovens, com 54,5% entre 10 e 29 anos e 39,4% entre 20 a 29 anos,
com uma média de idade de 21 anos.

Em escolaridade, 66,7% possuem ensino médio completo ou superior
incompleto, 16,2% tém fundamental Il completo ou médio incompleto, e 15% ensino
superior completo.

Na classe socioecon6mica, predomina-se a classe B2 (38%), seguida por C1
(24%), B1 (15%), C2 (13%) e, em menor proporgao, a classe A (10%).
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A maior parte dos participantes reside no estado de Sdo Paulo (52,2%),
seguido por outros estados (32,6%), Parana e Minas Gerais (5,4% cada) e Bahia
com 4,3%.

Sobre a frequéncia de uso do Instagram, 66,7% acessam a plataforma
diariamente, enquanto 27,3% ocasionalmente e 6,1% acessam algumas vezes por
semana.

Por fim, quanto aos motivos para o uso séo passar o tempo (22,0%), interagir

com amigos e/ou familia (19,2%) e seguir pessoas (17,6%).

4.2 Apresentacao dos dados

Nesta se¢ao, sdo apresentados e analisados os dados coletados por meio do
questionario aplicado aos usuarios brasileiros do Instagram. Para facilitar a analise,
a interpretacdo dos dados percentuais segue a Tabela 9 — Interpretacdo dos dados
percentuais com base na escala do tipo Likert, que relaciona os percentuais obtidos
aos niveis de concordancia e frequéncia. A analise e a visualizagao dos resultados,
destacam-se os dados dos estratos socioeconémicos B1 (R$12.683,34), B2
(R$7.017,64) e C1 (R$3.980,38). A escolha desses trés grupos justifica-se pela
maior representatividade entre os respondentes, conforme a aplicacdo do Critério de
Classificagao Econdmica Brasil (CCEB), elaborado pela ABEP (2024).

4.21 Analise do constructo de motivacao

A escala de motivacdo utilizada neste estudo é desenvolvida por Sheldon e
Bryant (2016) com o objetivo de mensurar os principais motivos que levam os
usuarios a utilizarem o Instagram. Essa escala € composta por quatro fatores:
vigilancia, documentagao, popularidade e criatividade, que representam diferentes
formas de interagdo e uso da plataforma. No contexto brasileiro, essa escala é
adaptada e validada por Floriano e Silva (2023), garantindo sua aplicabilidade para

analisar os comportamentos e motivacdes dos usuarios do pais.

4.2.1.1. Analise do fator motivacéo para a vigilancia

Conforme Sheldon e Bryant (2016), a motivagdo para a vigilancia
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corresponde ao uso do Instagram para observar publicagcdes, atualizagbes e
atividades de outras pessoas, sejam amigos, conhecidos ou celebridades. Na visdo
de Whiting e Williams (2013), essa pratica esta associada a curiosidade e a busca

por informacdes sobre a vida alheia.

Tabela 10 — Tabulagao dos dados do fator motivacao para a vigilancia

Classes
LEGENDA ITENS GERAL| B1 B2 C1
Média | Média | Média

Eu utilizo a rede social Instagram para interagir com

0, 0, o] 0,

VIG_01 0S Meus amigos. 62,83% |62,86%|64,00%|58,18%

VIG_02 Eu gt|||29 a rede social Instagr_am para ver as 56.30% | 61,43% | 58.29% | 51,82%
atualizagées de fotos dos meus amigos.

VIG_03 Eu utilizo a rede social Instagram para seguir os 75.87% | 81,43% | 78.86% | 70,91%

meus amigos.

Eu utilizo a rede social Instagram para ver o que as
VIG_04 |outras pessoas (celebridades, pessoas conhecidas,|58,04% |61,43%|61,71%|58,18%
amigos etc.) compartilham.

Eu utilizo a rede social Instagram para curtir as fotos

VIG_05 |4¢ quem estou seguindo.

57,83% |55,71%(55,43%|64,55%

Eu utilizo a rede social Instagram para averiguar as
publicagdes de outras pessoas.

MEDIA TOTAL 60,62% (62,86%62,38%|59,39%
Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2024).

VIG_06 52,83% | 54,29%(56,00%|52,73%

Com relagdo a motivagao para a vigilancia, a média geral é de 60,62%, o que
indica um um nivel moderado dessa motivagao entre os respondentes. Ao analisar
as classes separadamente observa-se que seguir 0S meus amigos € O
comportamento mais comum, com 75,87% no geral, destacando-se especialmente
nas classes B1 (81,43%) e B2 (78,86%). A menor média geral é identificada no item
relacionado a verificar publicagdes de outras pessoas, com 52,83%, permanecendo
em um nivel mais baixo em todas as classes.

Os usuarios da classe C1 (59,39%) apresentam engajamento ligeiramente
inferior quando comparados as classes B1 (62,86%) e B2 (62,38%), mas com
destaque para a maior frequéncia em curtir fotos (64,55% - C1), comportamento
mais expressivo nessa classe. De modo geral, a classe B1 apresenta as maiores
médias nos comportamentos voltados a observagdo e acompanhamento de
contatos, enquanto a C1 (59,39%) demonstra um padrédo de engajamento mais
seletivo, concentrado em agcdes como curtir publicacdes.

Logo, a partir dos resultados, pode-se inferir que o Instagram é mais
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comumente usado para seguir amigos (75,87%) e com alguma frequéncia para
interagir com amigos (62,83%), enquanto o uso menos comum ¢é para verificar as
postagens de outras pessoas (52,83%), o que demonstra que, para estes
respondentes, o Instagram € empregado para a vigilancia de forma moderada, com
énfase nas conexdes sociais diretas, especialmente entre os estratos de renda mais

alta, e um foco mais visual e afetivo entre os usuarios da classe C1 (64,55%).

4.2.1.2. Analise do fator motivacédo para a documentagao

Segundo Sheldon e Bryant (2016), a motivacdo para a documentagao
refere-se ao uso do Instagram como uma forma de registrar, guardar e compartilhar
momentos importantes da vida. Na visdo de Solomon (2016), essa pratica funciona
como um album digital, permitindo que os usuarios mantenham suas memorias

acessiveis e organizadas.

Tabela 11 — Tabulacido dos dados do fator motivacao para a documentacao

Classes
LEGENDA ITENS GERAL| B1 B2 C1
Média | Média | Média

Eu utilizo a rede social Instagram para descrever a

DOC_01 minha vida por meio de fotos.

30,65%128,57%(29,14%(30,00%

Eu utilizo a rede social Instagram para lembrar de

DOC_02 acontecimentos especiais.

42,17%(51,43%|42,86%|37,27%

Eu utilizo a rede social Instagram para compartilhar a

: : 33,70%|32,86%(33,71%|32,73%
minha vida com as outras pessoas.

DOC_03

Eu utilizo a rede social Instagram para documentar o

DOC_04 mundo ao meu redor.

34,35%(37,14%35,43% 35,45%

Eu utilizo a rede social Instagram para comemorar

DOC_05 algum acontecimento.

40,87%(42,86%|41,71%|41,82%

Eu utilizo a rede social Instagram para lembrar de
algo importante.

MEDIA TOTAL 36,56% |39,29%|36,86% | 35,61%
Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2024).

DOC_06 37,61%|42,86%38,29%| 36,36%

Com relacdo a motivacéao para a documentagao, observa-se uma média geral
de 36,56%, indicando um uso ocasional. Ao analisar as classes separadamente
observa-se que o comportamento mais frequente esta relacionado a lembrar
acontecimentos especiais, com 42,17% na média geral, destacando-se na classe B1
(51,43%) que utiliza com certa regularidade.

De forma geral, os respondentes utilizam o Instagram para lembrar de
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momentos importantes e comemorar acontecimentos, porém essa motivagcao é
pouco expressiva, com frequéncias que indicam uso ocasional ou até mesmo raro.
Apenas a classe B1 apresenta percentual acima de 50% para lembrar
acontecimentos especiais, enquanto as classes B2 e C1 demonstram engajamento
ainda menor, mantendo niveis baixos e semelhantes nos demais itens.

Logo, a partir dos resultados, pode-se inferir que o Instagram é pouco
utilizado para lembrar de acontecimentos especiais (42,17%) e comemorar algum
acontecimento (40,87%), enquanto € menos empregado ainda para descrever a vida
por meio de fotos (30,65%), o que demonstra que a documentagdo tem baixa

relevancia entre as motivagdes para o uso da plataforma.

4.2.1.3. Analise do fator motivagao para a popularidade

Conforme Sheldon e Bryant (2016), a motivagdo para a popularidade esta
associada ao desejo de conquistar visibilidade, reconhecimento e validagao social
por meio de curtidas, comentarios e seguidores. Leary e Baumeister (2000) explicam
que esse comportamento é influenciado pela necessidade de aceitagdo social, ja

que a autoestima funciona como um medidor interno desta aprovacao.

Tabela 12 — Tabulacdo dos dados do fator motivacao para a popularidade

Classes
LEGENDA ITENS GERAL| g1 B2 C1

Média | Média | Média

Eu utilizo a rede social Instagram para me tornar

POP_01 popular 26,96% (30,00%31,43%/20,91%

Eu utiizo a rede social Instagram para me o o o o
POP_02 autopromover. 28,26% (24,29%|31,43%24,55%
POP_03 Eu utilizo a rede social Instagram para fornecer 37.83% | 42,86% | 37.14%| 33,64%

atualizagbes sobre a minha vida aos meus amigos.

MEDIA TOTAL 31,01% (32,38% 33,33%26,36%
Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2024).

Com relagdo a motivagédo para a popularidade, a média geral indica um uso
baixo do Instagram para esse fim, com 31,01%. Ao analisar as classes
separadamente observa-se que, apesar de ainda serem percentuais baixos, os
usuarios das classes B1 (30,00%) e B2 (31,43%) apresentam uma leve tendéncia a
utilizar a rede para se tornarem populares, enquanto a C1 (20,91%) praticamente

nao utiliza o Instagram para esse fim.
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O comportamento mais expressivo entre os usuarios esta concentrado nas
classes B1 e B2, que utilizam o Instagram para fornecer atualizagdes sobre suas
vidas aos amigos, com médias de 42,86% e 37,14%, respectivamente, enquanto a
classe C1 (33,64%) apresenta percentual mais baixo, 0 que demonstra que para

estes respondentes a popularidade tem baixa relevancia.

4.2.1.4. Analise do fator motivagao para a criatividade

De acordo com Sheldon e Bryant (2016), a motivagao para a criatividade
corresponde ao uso do Instagram como uma forma de expressao artistica e pessoal.
Buryan (2018, apud Floriano e Silva, 2023) ressalta que essa motivac&o evidencia o
Instagram como um ambiente que estimula a originalidade e favorece a criagao e

divulgacao de conteudos criativos.

Tabela 13 — Tabulacdo dos dados do fator motivacéo para a criatividade

Classes
LEGENDA ITENS GERAL| B1 B2 C1
Média | Média | Média
CRI_01 [Eu utilizo a rede social Instagram para criar arte. 26,96% |20,00% [29,14% [ 25,45%
Eu utilizo a rede social Instagram para mostrar o o o o
CRI_02 minhas habilidades fotograficas. 33,91%28,57%33,71% 32,73%

MEDIA TOTAL 30,43% |24,29% | 31,43% | 29,09%
Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2024).

Com relagdo a motivagéo para a criatividade, a média geral é de 30,43%,
indicando um uso baixo dessa motivacao entre os respondentes, fazendo dela o
fator com a menor porcentagem geral. Ao analisar as classes separadamente
observa-se que a classe B2 apresenta a maior média (31,43%), seguida pela classe
C1(29,09%).

O comportamento mais expressivo esta relacionado ao uso do Instagram para
mostrar habilidades fotograficas, com 33,91% na média geral, seguido pelo uso para
criar arte, com 26,96%. Destaca-se que a classe B2 lidera em ambos os itens, com
29,14% para criar arte e 33,71% para mostrar habilidades fotograficas, enquanto a
classe B1 apresenta os menores percentuais em ambas as agbes (20,00%) e
(28,57%). Em contraste, a classe B1 apresenta os menores percentuais de
engajamento criativo (24,29%), com destaque para o item “criar arte”, cuja média de

20% indica que todos os respondentes dessa classe declaram ndo utilizar o
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Instagram para esse fim.

Logo, a partir dos resultados, pode-se inferir que, para esses respondentes, o
Instagram é raramente ou nunca utilizado como espago para expressao criativa,
especialmente pela classe B1 (24,29%) , sendo essa motivagdo mais presente nas
classes B2 (31,43%) e C1 (29,09%), o que demonstra que a criatividade ocupa o

menor papel entre as motivagdes para o uso da plataforma.

4.2.2 Analise do constructo de valores de midia percebidos

O conceito de valor percebido refere-se a avaliagdo que o usuario faz sobre
os beneficios obtidos em relacdo aos custos ou esforgos envolvidos no uso da
plataforma. Segundo Zeithaml (1988), esse julgamento € subjetivo e depende da
percepcao individual. No contexto das midias sociais, Zhang et al. (2022) afirmam
que o valor percebido se manifesta em diferentes fatores, como entretenimento,
conexao social e status. Assim, os usuarios atribuem valor ao Instagram por ele

proporcionar lazer, fortalecer vinculos e gerar reconhecimento social.

4.2.2.1. Analise do fator valor de entretenimento percebido

Conforme Zhang et al. (2021), o valor de entretenimento percebido esta
relacionado aos beneficios emocionais que o usuario obtém ao utilizar o Instagram
como uma fonte de lazer, diversao e distracdo. Esse valor se manifesta quando a
plataforma é usada para aliviar o tédio, consumir conteudos leves e se entreter no
dia a dia (Buzeta et al., 2020; Zhang et al., 2021).

Tabela 14 — Tabulagao dos dados da fator perceived media values — entertainment (valor de
entretenimento percebido)

Classes
LEGENDA ITENS GERAL| B1 B2 C1
Média | Média | Média

O Instagram pode me permitir passar o tempo

ENT_1 : 78,26%75,71%|81,71%|(73,64%
quando estou entediado.
Por meio do Instagram, posso ter acesso a musicas e o o o o
ENT_2 videos interessantes. 74,35%70,00%(75,43%|75,45%
ENT 3 O Instagram pode compartilhar ou fornecer tépicos 77.83% | 67.14%| 81,14% 80,91%

interessantes de lazer e entretenimento.

MEDIA TOTAL 76,81%70,95%|79,43%|76,67%
Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2024).
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Com relagéo ao valor de entretenimento percebido, observa-se uma média geral de
76,81%, fazendo dela o fator com maior porcentagem geral desta pesquisa. Ao
analisar as classes separadamente observa-se que os usuarios da classe B2
(81,71%) apresentam a maior pontuagdo média e enxergam o Instagram como uma
forma de passar o tempo quando estao entediados.

No item relacionado ao acesso a musicas e videos interessantes, a classe C1
(75,45%) e a B2 (75,43%) apresentam os maiores percentuais. Por sua vez, no uso
do Instagram para compartilhar topicos de lazer e entretenimento, os maiores
percentuais foram registrados na classe B2 (81,14%) e C1 (80,91%). A classe B2
(79,43%) mostra consistentemente a maior concordancia no uso do Instagram para
fins de entretenimento em todos os itens. Embora apresente a menor média entre as
trés classes, a classe B1 (70,95%) ainda revela concordancia com o uso da
plataforma com esse propasito.

Logo, a partir dos resultados, pode-se inferir que o Instagram é amplamente
percebido como uma fonte de entretenimento (76,81%), com énfase no uso da
plataforma para passar o tempo quando se esta entediado (78,26%), além de
acessar musicas, videos (74,35%) e conteudos de lazer disponibilizados pelo
Instagram (77,83%).

4.2.2.2. Analise do fator valor de rede social percebido

Segundo Zhang et al. (2021), o valor de rede social percebido refere-se a
utilidade que o Instagram oferece para fortalecer conexdes, criar vinculos e interagir
com outras pessoas. Esse valor esta associado a percepcido de pertencimento,
proximidade e manutencgao das relagdes interpessoais no ambiente digital (Buzeta et
al., 2020; Zhang et al., 2021).
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Tabela 15 — Tabulagao dos dados da fator perceived media values — social networking (valor de rede
social percebido)

Classes
LEGENDA ITENS GERAL| B1 B2 C1
Média | Média | Média

O Instagram aumentou a conexao entre mim e meus

o o 0, 0,
SNW_1 amigos. 54,57% |55,71% |51,43% | 51,82%
SNW 2 grLr:’ﬁ;agram aumentou a conexdo entre mim e minha 36.30% |35,71% | 37.71% | 34.55%
SNW._3 O Instagram aumentou minha conexdo com meus 57 17% |54.29% |53,71% | 57.27%

colegas.

MEDIA TOTAL 49,35% |48,57% |47,62% | 47,88%
Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2024).

Com relacéo ao valor de rede social percebido, a média geral é de 49,35%, o
que indica que os respondentes tendem a discordar que o Instagram seja util para
fortalecimento de conexdes. Ao analisar as classes separadamente observa-se que
0s usuarios da classe C1 sentem o maior aumento de ligagdo com colegas atraves
do Instagram (57,27%), seguidos de perto pela média geral (57,17%). As classes B1
(54,29%) e B2 (53,71%) apresentam pontuagdes um pouco mais baixas.

A classe B1 geralmente demonstra maior percepgao de fortalecimento nas
conexdes com os amigos (55,71%), enquanto a B2 ndo sente as conexdes com a
familia (37,71%), ainda que todos os grupos revelam baixos percentuais nesse
quesito. A média geral neste item é de apenas 36,30%, o que indica que o Instagram
tem impacto limitado nas relagdes familiares entre seus usuarios.

Logo, a partir dos resultados, pode-se inferir que o Instagram € mais
percebido como util para aumentar as conexdes com colegas (57,17%), seguido por
amigos (54,57%), sendo menos percebido como util para estreitar lagos familiares
(36,30%), evidenciando um foco maior nas relagées sociais externas ao nucleo
familiar, o0 que demonstra que os respondentes tendem a se manter neutros em
relacdo a premissa de que o Instagram fortalega suas conexdes com amigos e
colegas, ao passo que apresentam discordancia quanto a sua influéncia nas

relacoes familiares.

4.2.2.3. Analise do fator valor de status social percebido

De acordo com Zhang et al. (2021), o valor de status social percebido esta

relacionado ao reconhecimento, prestigio e imagem positiva que o usuario busca
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construir no Instagram. Esse valor se manifesta quando a pessoa utiliza a plataforma
para impressionar, ser admirada ou reforgcar sua imagem diante dos outros (Lee; Ma,
2012; Zhang et al., 2021).

Tabela 16 — Tabulagao dos dados da fator perceived media values — social status (valor de status
social percebido)

Classes
LEGENDA ITENS GERAL| B1 B2 C1

Média | Média | Média

O Instagram pode me permitir impressionar outras

SST_1 61,96% | 54,29% |64,57% [61,82%
- pessoas.

SST 2 O Instagram pode me ajudar a ser reconhecido por 66.74% | 61.43% |70,86% |67.27%
- outras pessoas.

SST_3 |O Instagram me faz parecer legal. 50,43%(47,14% |56,00% |44,55%

MEDIA TOTAL 59,71% | 54,29% |63,81% |57,88%
Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2024).

Com relacédo ao valor de status social percebido, observa-se que a média
geral € de 59,71%, o que indica uma concordancia neutra. Ao analisar as classes
separadamente observa-se que o0s usuarios da classe B2 apresentam maior
percepcado de que o Instagram é util para serem reconhecidos por outras pessoas
(70,86%), seguidos pela classe C1 (67,27%) e a média geral (66,74%).

A classe B2 mostra consistentemente a maior percepg¢ao do Instagram como
ferramenta para alcangar status social em todos os itens (63,81%), com destaque
para o item “ajuda a ser reconhecido por outras pessoas”, que atingiu 70,86%. A
classe B1 indica menor afinidade em utilizar o Instagram para impressionar outras
pessoas (54,29%), enquanto a classe C1 discorda da afirmagao de que o Instagram
o faz parecer legal (44,55%).

Logo, a partir dos resultados, pode-se inferir que o Instagram €& mais
percebido como uma ferramenta para ser reconhecido por outras pessoas
(66,74%%), seguido por impressionar outras pessoas (61,96%) e menos comumente
para parecer legal (50,43%) , 0 que demonstra que os respondentes, de modo geral,
tendem a se manter neutros quanto ao valor de status social percebido (Lee; Ma,
2012; Zhang et al., 2021), com excecdo da classe B2 no item relacionado ao

reconhecimento por outras pessoas (70,86%).
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4.2.3 Analise do fator de beneficios psicologicos

De acordo com Balakrishnan e Shamim (2013), os beneficios psicoldgicos
representam o0s ganhos emocionais que os usuarios experimentam ao utilizar o
Instagram, como aumento da autoestima, satisfagdo, bem-estar e sensacédo de
pertencimento. Prades e Carbonell (2016) reforcam que a interacdo social
proporcionada pela plataforma contribui para aliviar o estresse, reduzir a solidao e
fortalecer a autoimagem, tornando o ambiente digital um espago de apoio emocional

e expressao pessoal.

Tabela 17 — Tabulacido dos dados do fator psychological benefits (beneficios psicoldgicos)

Classes
LEGENDA ITENS GERAL| B1 B2 C1

Média | Média | Média

PSB_01 |O Instagram aumenta minha autoestima. 40,22% |37,14% |43,43% |40,91%
PSB_02 |O Instagram melhora meu status social. 47,83% |45,71% |47,43% |44,55%
PSB_03 |O Instagram me faz sentir conectado. 59,35% |57,14% (58,29% [58,18%
PSB_04 |Uso o Instagram para superar minha solidao. 48,04% |48,57% |50,29% |42,73%
PSB_05 |Usar Instagram me d& algum tipo de satisfagao. 63,48% (58,57% |70,86% [57,27%
PSB_06 |Fico feliz quando uso o Instagram. 63,26% |61,43% [64,00% (63,64%
PSB_07 :\)"eesszigéono”}ﬁi:ta;f:;i“éve' em comunicar com as| 5y 430, |47 43% [48,57% |48,18%
PSB_08 |o Instagram me permite criar uma identidade. 51,74% (42,86% |58,86% |46,36%
MEDIA TOTAL 53,04% |49,46% |55,21% |50,23%

Fonte: Baseado nos dados da pesquisa (2024).

Com relagao ao fator beneficios psicoldgicos, pode-se perceber que a média
geral é de 53,04%, o que indica uma concordancia neutra. Ao analisar as classes
separadamente observa-se que os usuarios da classe B2 apresentam maiores
ganhos emocionais com o uso do Instagram, especialmente no item relacionado a
sensacao de satisfagcdo proporcionada pela plataforma, com 70,86% valor
significativamente superior a média geral de 63,48%. A classe C1 se destaca pelo
menor percentual no item relacionado ao uso do Instagram para superar a solidéo,
com 42,73%, indicando uma percepgao significativamente inferior em comparagao
as demais classes.

Os wusuarios da classe B1 (55,21%) geralmente apresentam menor

engajamento em relagdo as demais classes, principalmente na autoestima (37,14%)



59

e na criagao de identidade (42,86%), para essa amostra da pesquisa.

Logo, a partir dos resultados, pode-se inferir que o uso do Instagram leva aos
maiores sentimentos de satisfagdo mas com pontuagéo neutra (63,48%), assim
como a felicidade (63,26%), enquanto o menor impacto é na autoestima (40,22%) e
na melhoria do status social (47,83%). De forma geral, os usuarios mantém-se
neutros quanto a percepgao dos beneficios psicolégicos proporcionados pelo
Instagram, uma vez que a média geral atinge 53,04%. Contudo, destaca-se a classe
B2 (55,21%), que demonstra uma tendéncia mais positiva, com os maiores
percentuais nos itens mais relacionados a satisfagcdo e felicidade (64,00%),
indicando que esse grupo € o que mais percebe ganhos emocionais com o uso da

plataforma.

4.3 Discussao dos resultados

A presente segao tem como objetivo discutir os resultados obtidos de maneira
integrada, considerando os resultados dos trés constructos analisados: motivagéao,
valor de midia percebido e beneficios psicologicos. O estudo compreende como
esses fatores se inter-relacionam e o que revelam sobre o uso do Instagram pelos
participantes da pesquisa.

Entre as motivagdes, destaca-se a vigilancia (60,62%), caracterizando um uso
moderado e passivo, em que 0s usuarios acompanham o cotidiano de amigos e
influenciadores, sem um engajamento ativo. Essa forma de uso se conecta
diretamente ao valor de entretenimento percebido (76,81%), indicando que o
principal atrativo da plataforma esta na possibilidade de consumir conteudos leves,
variados e agradaveis, que oferecem distracdo e recompensas imediatas. Essa
experiéncia, por sua vez, se desdobra em beneficios psicolégicos associados ao
bem-estar subjetivo, como a sensacao de satisfagdo (63,48%) e felicidade (63,26%)
durante o uso. Assim, mesmo com baixa participagao ativa, o Instagram permanece
relevante por proporcionar prazer e alivio emocional por meio do consumo passivo
de conteudo.

Um ponto que merece atengdo € a acgado de “seguir amigos” (75,87%),
pertencente ao fator da vigilancia, que aparece como uma das mais frequentes. No
entanto, essa pratica representa uma acgao simples e rotineira dentro do uso do

Instagram, comum entre os usuarios apenas para manter um feed basico de
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atualizagdes. Por isso, esse comportamento ndo configura uma motivagao ativa ou
diferenciada, mas sim uma caracteristica habitual da plataforma.

Nesse contexto, o valor de entretenimento percebido (76,81%) ganha
destaque entre os dados analisados, apresentando médias mais altas do que os
fatores de motivacdo. Isso sugere que o uso da plataforma n&o € necessariamente
guiado por objetivos conscientes ou definidos, mas sim por recompensas imediatas
sentidas durante o uso. O Instagram é acessado nao tanto porque os usuarios
desejam algo especifico, mas porque ele oferece experiéncias leves, divertidas e
acessiveis. O uso, entdo, parece mais reativo do que proativo: entra-se na rede para
passar o tempo, se distrair, aliviar o tédio (78,26%) e nao exatamente para se
expressar, registrar a vida (30,65%) ou conquistar visibilidade.

Essa diferenga entre valor percebido e motivagcdo aponta para um
deslocamento no comportamento digital, pois a légica do uso tende a ser menos
racionalizada e mais automatizada. As pessoas continuam na plataforma por
gratificagdes rapidas, nao necessariamente por buscar algo definido. Isso explica o
menor engajamento em atividades envolvendo a documentagdo da vida pessoal,
como descrever sua vida por meio de fotos (30,65%) ou documentar o mundo ao
redor (34,35%). Esses numeros indicam que, embora haja postagem de conteudo, a
maioria dos usuarios nao se dedica a uma exposigao publica intensa ou detalhada
na plataforma.

E importante destacar que o status social no valor percebido e beneficios
psicolégicos, representa aspectos distintos. No valor percebido, o status social
refere-se a percepgao de que o Instagram oferece oportunidades para causar boa
impressao, ser reconhecido e parecer interessante, com destaque para o item “o
Instagram pode me ajudar a ser reconhecido por outras pessoas”, que obteve
66,74%. Ja nos beneficios psicoldgicos, o fator de status social se refere ao impacto
efetivo que o uso da plataforma tem sobre o prestigio pessoal do usuario, ou seja, se
ele sente que sua posigcao social melhora por estar na rede, o que apresenta média
mais baixa (47,83%). Essa diferenga sugere que, embora os usuarios reconhegam o
potencial social da plataforma, isso ndo necessariamente se traduz em um beneficio
concreto para sua imagem pessoal.

A analise por classe social revela diferencas significativas nos usos do
Instagram. A classe B2 é caracterizada por um uso mais intenso e emocional da

plataforma, destacando-se pelas maiores médias em valor de entretenimento
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(79,43%), beneficios psicoldgicos (55,21%) e reconhecimento social (70,86%). Isso
indica que os usuarios dessa classe utilizam o Instagram nao apenas para lazer,
mas também para buscar visibilidade e aprovagao social.

A classe B1 apresenta um perfil mais funcional e menos envolvido
emocionalmente, com as menores médias em status social (54,29%), beneficios
psicologicos (49,46%) e criatividade (24,29%). Apesar disso, essa classe valoriza a
manutencao de relagdes sociais, evidenciada pela alta frequéncia em seguir amigos
(81,43%), pelo reconhecimento da importancia de lembrar de acontecimentos
importantes (51,43%) e pelo relato de aumento na conexdo com amigos (55,71%).
Por outro lado, a classe C1 mostra menor valorizacdo do reconhecimento, com
médias mais baixas nos fatores de popularidade (26,36%) e documentagao
(35,61%), o que pode refletir uma relagdo mais reservada com a rede, talvez
associada a menores expectativas de visibilidade ou valorizagdo social nesse
ambiente. Ainda assim, essa classe mantém uma valorizacdo consideravel da
interacdo por meio de curtidas em fotos de amigos (64,55%) e do entretenimento
(76,67%).

Apds concluir a discusséao integrada dos resultados sobre motivagao, valor de
midia percebido e beneficios psicolégicos no uso do Instagram, o capitulo seguinte

apresenta as consideragoes finais do estudo.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Esta pesquisa teve como objetivo identificar quais as principais motivagdes
dos usuarios brasileiros para a utilizacdo do Instagram, considerando também os
valores de midia percebidos e os beneficios psicoldgicos associados a plataforma. A
partir da analise dos dados coletados, identifica-se padrbes de comportamento,
intensidade de uso e diferencas entre classes sociais, possibilitando uma resposta
fundamentada a pergunta central do estudo: quais sdo as motivagdes dos usuarios
brasileiros para o uso do Instagram?

Os resultados indicam que a vigilancia (60,62%) é a principal motivagao entre
0s usuarios, de acordo com a escala utilizada neste estudo, que inclui os fatores de
vigilancia, documentagéao, popularidade e criatividade. No entanto, na pratica, o que
realmente impulsiona o uso do Instagram por esses respondentes € o aspecto
hedénico, evidenciado pelo elevado valor de entretenimento percebido (76,81%) e
pelos beneficios psicologicos de satisfacdo (63,48%) e felicidade (63,26%)
experimentados pelos usuarios. Assim, ainda que o uso do Instagram seja
frequentemente passivo e habitual, ele é impulsionado pela busca por prazer,
distragdo e bem-estar emocional.

Essa dinamica reflete uma mudanga significativa no comportamento dos
usuarios, especialmente com a popularizagéo dos reels e o avango do algoritmo do
Instagram. Formatos rapidos e envolventes favorecem o consumo passivo e
repetido, reforcando um perfil de uso automatizado e menos racionalizado. Nesse
contexto, os usuarios permanecem no Instagram em busca de entretenimento
acessivel e alivio do tédio, e ndo necessariamente para se engajar em atividades
que demandem maior esfor¢o ou exposi¢cao publica.

Tal cenario levanta questdes relevantes sobre o papel das redes sociais na
formagdo de habitos cada vez mais impulsivos e superficiais de interagdo. O
estimulo constante a recompensas rapidas pode enfraquecer a disposicdo dos
usuarios para experiéncias mais profundas e reflexivas, ao mesmo tempo em que
reforca uma logica de uso centrada no imediatismo. Além disso, ao favorecer o
consumo passivo, esse tipo de dindmica pode limitar o potencial das redes como
espaco de expressao, criatividade e construgdo de vinculos significativos. Assim,
mais do que reconhecer a existéncia desse fenbmeno, é necessario refletir sobre

seus impactos na autonomia dos individuos e no modo como se relacionam com o
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tempo, consigo mesmos e com os outros.

A analise por classe social mostra diferengas no uso do Instagram. A classe
B1 apresenta um perfil mais funcional, com menor envolvimento afetivo (49,46%),
mas demonstra interesse em manter conexdes sociais (55,71%) e lembrar de
momentos importantes (51,43%). A classe B2 é caracterizada por um uso mais
intenso e emocional da plataforma, com foco no entretenimento (79,43%), no
bem-estar subjetivo (55,21%) e no desejo de reconhecimento social (70,86%). Ja a
classe C1 revela uma relagdo mais reservada com a rede, com menor valorizagao
da visibilidade e do reconhecimento (26,36%), embora ainda mantenha praticas
ligadas ao entretenimento (76,67%) e a interacéo por meio de curtidas em fotos de
amigos (64,55%).

Quanto ao valor percebido, o entretenimento se destaca (76,81%), seguido
pelo status social (59,71%), enquanto a rede social (49,35%) teve menor relevancia.
Isso reforga a ideia de que o uso da plataforma estd mais ligado a busca por
experiéncias agradaveis do que a intengdes conscientes ou racionais.

Os beneficios psicolégicos percebidos destacam sentimentos de satisfagao
(63,48%) e felicidade (63,26%) durante o uso, evidenciando que, mesmo com baixo
engajamento ativo, o Instagram proporciona recompensas emocionais relevantes,
especialmente relacionadas ao bem-estar subjetivo.

Um fator importante a ser considerado é a predominadncia do género
masculino na amostra (68,5%), o que pode ter influenciado os resultados
encontrados. Estudos indicam que mulheres sdo mais propensas a se engajar
ativamente em redes sociais visuais como o Instagram, dedicando mais tempo a
comunicacdo e a interacdo social (Sheldon, 2008; 2015, apud Sheldon; Bryant,
2016). Assim, a maior presengca de homens na amostra pode explicar as médias
mais baixas observadas em quase todos os itens motivacionais e,
consequentemente, influenciar a caracterizagdo geral do uso do Instagram neste
estudo.

Além disso, a analise dos motivos para o uso do Instagram, investigados por
meio de uma pergunta de multipla escolha, revela a multifuncionalidade da
plataforma para os usuarios brasileiros. Entre as opgdes, “encontrar inspiracéo” e
“acompanhar noticias” representaram 9,8% do total das escolhas, indicando que,
além do uso heddnico e passivo, ha também uma parcela significativa que utiliza a

rede para fungdes mais ativas, informativas e funcionais. Entretanto, o fator
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criatividade, que avalia o envolvimento ativo na criacdo de arte ou na demonstracao
de habilidades fotogréficas, apresentou baixa média geral (30,43%), 0 que sugere
que, apesar da busca por inspiragdo, a producdo efetiva de conteudo criativo
permanece limitada.

Dessa forma, conclui-se que o uso do Instagram pelos brasileiros
investigados nesta pesquisa € predominantemente vinculado ao entretenimento
passivo e ao consumo de conteudo, pautado em uma experiéncia hedbnica que
privilegia a satisfagdo e o bem-estar emocional. Embora a vigilancia, entendida
como a observagado e acompanhamento do cotidiano alheio, seja a motivagdo mais
frequente, ela ocorre em nivel moderado, reforgando o perfil de uso habitual e pouco
engajado. A plataforma cumpre multiplas fungdes, oferecendo lazer, leveza na rotina
e beneficios afetivos mesmo em interacbes simples e observacionais, ao mesmo
tempo em que possibilita 0 engajamento em praticas mais ativas e funcionais.

Uma limitagdo significativa desta pesquisa € o numero pequeno de
respondentes, o que pode limitar a generalizagao dos resultados. Com uma amostra
reduzida, ha uma margem de erro maior e as conclusdes podem nao representar
com precisdo a diversidade de experiéncias e percepg¢des dos usuarios em uma
populacdo mais ampla.

Para futuras pesquisas, recomenda-se buscar uma amostra mais equilibrada
quanto ao género, pois a maioria dos participantes € do sexo masculino (68,5%).
Além disso, investigar outras plataformas, como Facebook, TikTok e X (antigo
Twitter), pode contribuir para compreender se as motivagdes, os valores percebidos
e beneficios psicolégicos observados no uso do Instagram sdo consistentes em
outras redes ou se variam significativamente entre elas. Também seria relevante
incluir a investigacdo de possiveis maleficios associados ao uso das redes sociais,
como impactos na saude mental, vicio, comparacéo social e redu¢cao da qualidade
das interacbes offline, a fim de proporcionar uma visdo mais abrangente do
fendbmeno. Por fim, recomenda-se o desenvolvimento de estudos que explorem com
maior profundidade as diferengas entre as classes sociais, bem como a inclusédo de
participantes pertencentes as camadas sociais mais baixas, de modo a ampliar a

representatividade e enriquecer as analises comparativas.
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APENDICE A - Interface do questionario aplicado via Google Forms

Segio 1 ded

»«

Sua verdadeira vibe no Instagram] &l %>

B I U®TY

Pesquiza para o trhzlho de Pesquisa & Comunicagda em Marketing do cursa: Teenologia dz Processos
Geranciais da Institute Federsl de Edusacio, Cidnciz 2 Teenalagia de 530 Pauls

A suz participacia & muita impertante para 2 minha pesquiza.

Desde | agradego sus participagde, 2 pudsr compartihar com seus amigos também agradeso.

Na hora de respander o questionaria, leve em cansideracda o que te mativa 2 usar o Instagram, como se sente
a0 utlizé-lo & & suz experigncia com 2 plataforma

Nio existe respostia certa ou emada, apenas responda com seriedade.

Vocé utiliza o Instagram? ©
Utilizo o Instagram dizriamente.
Utilizo o Instagram algumas vezes par semana.
Utlliza & Instagram ozasionalmente.

MNurca wilizei o Instagram

Titula da imagem

Para que voct mais usa o Instagram? *

Para soguir passods

73 SagUT aMprEsas

@ produzir contadda da vendas

3 postar contaddo passcal

a DasEar o temea

@ Infaraglr com amiges &'ou familla

73 dascoonr novas fenddnclks

& acompanhar matfzlas

o3 &nzoninas

SCIrECED

Outros.

Qual suaidade? *

Texto de resposta curta

Eu utilizo a rede social Instagram para documentar ¢ mundo ao meu redor. *
Nunca
Ocasionzments
As vezes
Frequemzments

Sempre

Eu utilizo a rede social Instagram para curtir as fotos de quem estou seguindo. *
MNunca
Ocasionalments.
Asvezes
Frequentements

Sampre
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carhecidas, amiges eic.) comaarilham.

Hunca

Deasknaimants

2. Dlacerda

3. Hau
4. Cancarda

5. Cancarda Tolalmants

Eu utilizo a rede social Instagram para comemorar algum acontecimento. *
Nunca
Ocasionalmente
s uezes
Frequentemente

Semare

Me sinto mais confortavel em comunicar com as pessoas no Instagram. *
1. Discorde Tetalmente

2. Discordo

3. Neutro

4. Cencordo

3. Concorda Tatalments

Fics feliz quando uss = Instagram.
1. Discordo Totaimenta

2. Dlcordo

e

. Cancardo

. Caoncordo Totalments:

izo & rede social Instagram para me autspromever. ™

Hunca

Deaskaaimants

O Instagram aumentsu minha conexda com meus calegas.

1. Dlscorda Tatalme

2. Dlscordo

. Heutro

o

4. Coneands

. Cancarda Totalments

Eu wtiliza 2 rede social Instagram para criar arte. ¥

Hunca

Ocaskonamants
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0 Instagram pode me permitir impressionar outras pessoas. *
1. Discordo Tetalmente

2. Discords

3. Neutro

4. Concordo

5. Concordo Totalmente

Eu utilizo a rede social Instagram para compartilhar a minha vida com as outras pessoas. *
Nunca
Ocasionalmente
As vezes
Fraquentements

Sempre

Titulo da imagem

Se guiser receber uma copia da pesquisa, deixei seu e-mail

Texto de res;
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