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Comportamento inauténtico
no Instagram:
elementos comerciais, sociotécnicos
e contextuais

Palavras-chave Resumo

Este artigo procura explorar quais recursos do
Instagram s3o objeto de comercializa¢do, quais
sdo os padrdes nos quais se opera essa comer-
cializagdo e como esse ecossistema pode revelar
vulnerabilidades da plataforma para operagdes
de influéncia. Em um primeiro momento, o
presente estudo trard uma descricdo das prati-
cas de amplificagdo de métricas do Instagram.
Isso envolve ndo apenas compreender o uso da
plataforma, mas identificar individualmente
os recursos, visiveis e invisiveis, que podem
ser passiveis de manipulacio. Posteriormente,
serdo sistematizadas as estratégias de mercado,
jargdes e outras praticas pertencentes ao ecos-
sistema de comportamento inauténtico na pla-
taforma. Como resultado, serdo apresentados
os (i) recursos comercializdveis, (ii) praticas
de publicidade para venda de comportamento
inauténtico, (iii) processo de compra e (iv) pa-
drdes/caracteristicas gerais dos vendedores, a
fim de oferecer um conhecimento mais apro-
fundado sobre como essas estruturas podem
ser utilizadas por usudrios para manipulacdo
da informacao.
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Abstract

This paper seeks to explore which features of
Instagram are subject to commercialization,
what are the patterns in which this commer-
cialization operates, and how this ecosystem
may reveal vulnerabilities of the platform for
influence operations. In a first step, this study
will provide a description of Instagram’s me-
tric amplification practices. This involves not
only understanding the use of the platform,
but individually identifying the features, visi-
ble and invisible, that may be susceptible to
manipulation. Subsequently, the market stra-
tegies, jargons and other practices belonging
to the ecosystem of inauthentic behavior on
the platform will be systematized. As a re-
sult, the (i) marketable resources, (ii) adverti-
sing practices for selling inauthentic behavior,
(iii) buying process, and (iv) general patterns/
characteristics of sellers will be presented in
order to provide further insight into how these
structures can be used by users for informa-
tion manipulation.



1. Introducéo

No Brasil, estima-se que 152 milhdes de pes-
soas tenham acesso a internet. Isso representa
81% da populacdo do pais com 10 anos ou mais.
Cerca de 60 milhdes de domicilios tém algum
tipo de conexdo a rede, mas, destes, apenas 33
milhGes tém computador. O restante acessa a
internet por meio de outros dispositivos, em
geral méveis. Ao menos desde 2015, o telefone
celular ¢ o dispositivo mais utilizado por bra-
sileiros para conexdo. Mesmo entre domicilios
que tém computador em casa, 0 acesso via te-
lefone celular também ¢é a norma. Em 2020,
99% dos usudrios brasileiros se conectaram via
celular. (Ntucleo de Informagao e Coordenacio
do Ponto BR, 202I).

Esses dados ajudam a ilustrar a importan-
cia dos dispositivos mdveis para a democrati-
zagdo da internet e para a garantia do direito
fundamental de acesso a informagao. As tecno-
logias méveis, particularmente o telefone ce-
lular, causaram considerdvel impacto na vida
cotidiana e na organizagio social, do trabalho a
politica e lazer. Esta pesquisa parte dessa com-
preensdo sobre os crescentes efeitos sociais das
tecnologias moveis, com énfase a questao da
interacdo humano-madquina.

O Instagram € o segundo aplicativo mais uti-
lizado por brasileiros (90,1%), tendo ultrapas-
sado o Facebook recentemente e estando atrds
apenas do mensageiro instantaineo WhatsApp
(We Are Social, 2022)." A midia social foi criada
em 20I0, com uma proposta inovadora a sua
época: o app poderia ser acessado apenas via
telefones celulares. Conforme a conectividade
movel cresceu, seguiu-se o crescimento, em
numero de usudrios e relevancia sociotécnica,
do Instagram. Hoje, a plataforma aparenta ser
indissocidvel do funcionamento social amplo.

Em pouco mais de uma década, o Instagram
se tornou meio estratégico para a compreen-
sdo da cultura (Manovich, 2017), da producao

de subjetividades alterdirigidas (Sibilia, 2016) e
subjetividades introdirigidas (Instagram, 202I).
Novos paradigmas se formaram, particular-
mente nas ciéncias sociais, em um esforco de
sistematizacdo dos estudos dedicados a com-
preensao dos efeitos das plataformas, particu-
larmente dos apps (Gerlitz et al., 2021). No¢oes
como a de “instangramizacio da vida” (Bentes,
202I) apontam para alguns desses efeitos. Neste
caso, aponta para um certo embaralhamento
entre as no¢des de autenticidade e de artifi-
cialidade. No Instagram, filtros corrigem tra-
cos do rosto, ferramentas de edigdo transfor-
mam a proporg¢do do corpo, € narrativas sobre
si ou sobre outros que ndo encontram res-
paldo em fatos sdo criadas e impulsionadas. Lev
Manovich, em seu importante trabalho sobre o
estatuto da imagem no Instagram, chama essa
producgio criativa publicada na plataforma de
“instagramism” (2017, p. 71). Por este termo, ele
quer descrever uma estratégia de combinacgio
de textos e imagens com o intuito de promover
certo efeito estético e subjetivo na audiéncia
do produtor de contetdo. Instagramers, na sua
visdo, assumiriam para si o papel de contado-
res de histdria, seriam intencionais nas reagdes
que desejam causar com a sua produgao.

O problema da autenticidade, entretanto,
transborda a questdo da estética ou da subje-
tividade. Diz respeito, também, a um entendi-
mento acerca dos efeitos da plataforma sobre
a qualidade do debate na esfera publica co-
nectada (Lindquist, 2021). Sabe-se que a busca
por informagdes é a 2* atividade mais reali-
zada por usudrios de internet no Brasil (75%),
atrds apenas do envio de mensagens (Nucleo de
Informacio e Coordenacdo do Ponto BR, 2021,
p- 80). Neste sentido, é relevante notar que o
Instagram é um meio pelo qual os usudrios se
informam e consomem conteudo (Newman
et al., 2021). Esse embaralhamento entre o au-
téntico e o inauténtico poderia ser ampliado
para lancar luz a esse outro desafio, que diz
respeito a aplicacdo de taticas de manipulagao



dos recursos disponiveis no Instagram, como
a pratica de compra de seguidores, de curti-
das ou de visualizagbes, com potenciais efeitos
para a qualidade do debate publico. Neste ar-
tigo, procuramos identificar o funcionamento
desse mercado de compra e venda de recursos,
em interagdo constante com essa grande rede
sociotécnica que € o Instagram.

A primeira parte do artigo apresentard uma
tipologia das préticas de amplificacdo de recur-
sos do Instagram. Isso envolve ndo apenas com-
preender o uso da plataforma, mas identificar
individualmente os recursos — visiveis e invi-
siveis — da plataforma, que podem ser passiveis
de manipulacdo. Posteriormente, serdo sistema-
tizadas estratégias de mercado, jargdes e outras
praticas pertencentes ao universo do compor-
tamento inauténtico na plataforma. A partir da
intersecdo entre (i) materialidade da plataforma,
(ii) interesses comerciais de vendedores e (iii)
interesses préprios do usudrio, busca-se com-
preender como ocorre a manipulagio. Segundo
o préprio Instagram, essa manipulagio de fun-
¢oes poderia ser descrita como uma prética de
“comportamento inauténtico”. A plataforma
combate esse tipo de atividade, bloqueando
ou suspendendo contas. Usudrios e vendedo-
res de recursos, porém, estdo a todo momento
em adaptacdo para superar esses riscos em prol
de seu préprio beneficio. Neste trabalho, bus-
camos revelar as condi¢des nas quais ocorrem
essas manipulagoes, descrevendo tdticas e pra-
ticas discursivas que as legitimam.

2. Questao da pesquisa
e objetivos

A busca por solucdes para mitigar a desinfor-
macdo, aqui entendida como uma variedade
de préticas que visam semear duvidas ou dis-
torcer o debate publico (Benkler et al., 2018),
tem sido pautada pela tentativa de encontrar

instancias especificas onde essas praticas ocor-
reram. A maioria das pesquisas tenta atingir
esse enquadramento a partir de defini¢des de
comportamento ou a partir da mensuracao dos
efeitos da desinformacio.

Por se tratar de um ato eminentemente co-
municativo, é evidente que essas duas aborda-
gens, que visam dar forma e volume a desin-
formacdo, encontram limitagdes importantes.
Primeiro, porque o ato de comunicagdo é al-
tamente contextual e nd3o pode ser analisado
de forma isolada, ou seja, independentemente
do emissor, receptor e outros elementos que
configuram o campo de sentido das mensagens
veiculadas. Segundo, porque o efeito das de-
sinformagdes ocorre essencialmente em uma
dimensdo psiquica, que passa por inumeras
mediagdes e interferéncias que tornam quase
impossivel o isolamento de instdncias do com-
portamento individual ou coletivo que guar-
dem relacdes de causa e efeito com mensagens
emitidas, neste caso, reconhecidas como “de-
sinformacao” (Castells, 2013). Por fim, a alta
ambivaléncia do objeto analisado coloca em
xeque também a neutralidade do observador,
que se abre a uma série de criticas metodold-
gicas, visto que o observador que se presta a
compreender o conteddo de uma mensagem
quase sempre estd imerso, em algum grau, no
contexto daquela comunicagio.

H4 muito espaco para abordagens de pes-
quisas que tentem superar essas limitacdes.
Pesquisas que ndo partam de premissas valora-
tivas sobre o conteildo da mensagem, mas que
encarem o conjunto de praticas na qual os ato-
res em rede estdo imersos, observando as pro-
priedades da tecnologia e os comportamentos
sociais. Nessas abordagens incluimos as cha-
madas abordagens agndsticas (Brito Cruz et al.,
2020), ou seja, aquelas que buscam qualificar
a desinformacgio a partir do comportamento
e ndo a partir do contetdo da mensagem.

A pesquisa aqui proposta constrdi em cima
da metodologia de andlise de comportamento,



mas busca enriquecer a andlise contextual para
a abordagem agndstica. O propdsito é mapear
sistematicamente quais elementos da plata-
forma podem ser sujeitos a comercializacdo, e,
portanto, ser oferecidos no contexto de cam-
panhas de desinformacao. O projeto pretende
expandir a compreensdo que até agora estd li-
mitada ao “comportamento inauténtico” e tem
por premissa que toda atividade em midias so-
ciais visa, de alguma forma, manipular a pla-
taforma enquanto ferramenta para um deter-
minado fim. Ou seja, parte-se da premissa de
que a plataforma pode ser um instrumento e
que as formas de uso assim como os interes-
ses articulados poderiam ser externos a plata-
forma. Nesse raciocinio, o uso das redes é mol-
dado por incentivos externos que interagem
com a materialidade (fung¢des, métricas, arqui-
tetura) das plataformas, e se pretende aqui par-
tir da plataforma para uma andlise do contexto.
Porém, assume-se aqui a possibilidade parado-
xal de que essas praticas nio sejam tdo externas
assim e que na verdade possam ser integrantes
dos préprios interesses de interagio da plata-
forma em questao.

Em suma: visa entender como os interesses
externos dos atores (capital social, dinheiro,
visibilidade, mobilizac¢ao politica), articulados
com as funcionalidades da plataforma (likes,
hashtags, stories etc.) criam espagos para ati-
vidades que poderiam ser aplicadas para fins
de comportamento inauténtico coordenado e
mesmo desinformacio.

Com isso, este artigo visa trazer novas in-
formacdes para o debate publico sobre opera-
¢coes de influéncia a partir de novas aborda-
gens, que contornam as limita¢des impostas
pelas pesquisas que enfocam nos contetdos
em si, ou mesmo na sua difusido. Segundo, e
mais importante para o panorama regulatério,
¢ compreender a relagio entre estrutura, in-
centivos e mercado existentes. Isso significa
que os resultados desse estudo podem forne-
cer ndo apenas novos angulos de compreensao

sobre as praticas que levam a desinformacio,
mas também novos caminhos para pensar a
regulacdo, contornando os impasses travados
em torno do contetdo, como a apreciacdo da
liberdade de expressao.

Esses resultados podem aliviar o peso da
resolucdo de conflitos ligados a desinforma-
cdo dos institutos ligados a livre expressao e,
por consequéncia, aliviar também o judicidrio
como 6rgdo competente para apreciar essas
demandas. Solucgdes técnicas e estruturais que
coibam praticas ou atividades que resultam em
desinformacdo podem ser solugdes regulato-
rias e mercadoldgicas mais simples e menos
controversas. Nesse sentido, ainda, a com-
preensao dos mercados que prosperam em
torno desses comportamentos e plataformas
pode ser um caminho mais eficaz, por se tra-
tar de um nimero menor de atores e possivel-
mente ter praticas mais facilmente delimitadas
para se enquadrar em prescri¢cdes normativas
(penais ou ndo). Permite, inclusive, discutir
os conjuntos de normas dos servicos como
eficazes ou nio no combate a desinformacgio,
podendo ensejar alteragdes dentro desse am-
biente contratual também.

3. Metodologia

Conceitualmente, este artigo parte da com-
preensdo de que a producgio de sociabilidades
(Simmel, 1949) ¢ indissocidvel da infraestru-
tura técnica das plataformas. Compreende-se
que as redes sio materialmente heterogé-
neas, compostas tanto por agentes humanos
quanto inumanos, por atores sociais e téc-
nicos. A teoria ator-rede (Latour, 2012) atra-
vessa este trabalho, motivando um olhar
atento a materialidade das plataformas como
forma de compreensdo de dinamicas sociais
complexas. Dito de outro modo, caracteri-
zando as formas pelas quais as interacdes na



rede sdo possiveis compreendemos o surgi- de maneira ampla (seguidores, visualizagoes,
mento do social (Law, 2012). impressoes etc.). Esses recursos sdao sistemati-
Como visto, uma das premissas desta pes- zados a partir de uma investigacdo na propria
quisa ¢ de que a plataforma como instrumento = plataforma, aliada a pesquisa documental em
assume estruturas que podem ser utilizadas = canais oficiais do Instagram. Posteriormente,
como vias do comportamento inauténtico. foram identificados diferentes perfis de ven-
Contudo, este estudo traz o paradoxo de que a | dedores de recursos no Instagram, com o in-
estrutura da plataforma em questdo e as prati- tuito de compreender quais recursos seriam
cas sobre ela performadas nio sio tdo externas = vendidos com maior recorréncia. Essa siste-
assim. Ndo obstante, a Teoria Ator-Rede invo- = matizagdo e tipologia consta como um dos re-
caria a premissa de que a causalidade e o efeito = sultados do artigo.
dessas interagdes nao poderiam ser dissocia- Um segundo resultado diz respeito a andlise
das, bem como os actantes empregados nessas = acerca das tdticas de venda e modelos de negd-
transagdes. Por isso, é presumivel que a pla- cio empregados pelos vendedores e revende-
taforma ndo aja como um mero instrumento, dores. Este artigo dedica parte de seus achados
mas como um desvelamento que possibilita a = a compreensdo da cultura em torno da venda
existéncia de um mercado que abarca as dind- = de recursos do Instagram. Este esforco foi con-
micas de popularidade ao redor do mundo. ceitualmente articulado a partir da nogdo de
Aqui cabe pontuar a duavida se a prépria = descricdo densa (Geertz, 1978), ou seja, busca
plataforma ¢ inerte ao interesse neste mer- aprofundar e interpretar as relagdes entre ven-
cado (por mais que este artigo nio se dedique = dedores e compradores de recursos.
a responder ou investigar essa davida especi- Uma conta de usudrio foi criada para os fins
fica). Através da perspectiva sécio-técnica, se = da pesquisa. O perfil “@thais.leitora” foi utili-
presume certa evidéncia em como essas prati- ~ zado para abrir canais de didlogo com vendedo-
cas de compra e venda de vendedores podem @ res de seguidores e outros recursos. A criagio
instrumentalizar estes recursos pertencentes = deste perfil teve como finalidade exclusiva o
ao préprio algoritmo do Instagram - a certo = desenvolvimento desta pesquisa e os pesqui-
ponto que se torne um dos objetivos de opera-  sadores envolvidos na sua gestdao implementa-
¢do da rede social. Talvez, valha que pesquisas = ram préticas de prote¢do de dados. Nenhum
trabalhem com a possibilidade de que ndo haja = dado pessoal foi coletado durante esse processo
um interesse genuino por parte das platafor- e o perfil de usudrio do Instagram serd apagado
mas em combater o comportamento inautén- antes da publicacdo deste artigo.
tico, o que traz a reflexdo se este fendmeno é Os vendedores foram descobertos a par-
de fato combatido ou se, ao invés disso, é pro- tir da barra de pesquisa do préprio Instagram.
duzido, alimentado e impulsionado pela corpo- = Os perfis iniciais foram identificados a partir
racdo Meta. Algo para se pensar nos préximos = do resultado de busca das seguintes hashtags:
passos de pesquisa. #vendadeseguidores, #vendaseguidores, #com-
Processualmente, neste artigo serdo apre- prarseguidores, #compreseguidores, #vendose-
sentados os diferentes recursos disponiveis no = guidores, #comprarcurtidas, #comprarsegui-
Instagram que seriam passiveis de comercia- doresbarato, #comprarseguidoresreais. Essas
lizagdo para comportamento inauténtico. Esta = foram as hashtags escolhidas por representa-
apresentacdo ¢ acompanhada por um levanta- = rem o maior nimero de resultados acionaveis,
mento de funcionalidades (curtidas, comentd- dentre todas as hashtags que experimentamos.
rios, salvamentos, marcagdes etc.) e recursos = Os perfis resultantes da busca passaram por



uma andlise preliminar, na qual procuramos Posteriormente, foram executados pedidos
identificar a 4rea de atuagdo e confiabilidade = de compra de seguidores no Instagram, junto
das ofertas. Caso identificada a adequagdo do = aos vendedores mapeados. A cada vendedor,
perfil ao recorte de pesquisa, estes eram inseri-  perguntas foram elaboradas referentes as duvi-
dos em uma tabela, com o intuito de segmen- das centrais da pesquisa. As perguntas giraram
tar suas especificidades. Ao todo, foram cata- em torno dos seguintes eixos e subtdpicos:
logados 108 perfis que vendiam recursos no

Instagram. Destes, onze perfis foram analisados I. Incentivos (retorno financeiro, sub-

em profundidade, escolhidos através de amos- sisténcia ou renda extra); modelos de
tragem por julgamento, onde os perfis foram negdécio (formas de pagamento, criagao
escolhidos por caracteristicas particulares rela- de bots ou contratagdo de pessoas);
cionadas a como vendiam seus produtos e suas 2. Plataforma (exclusdo e criacdo de con-
peculiaridades (ver tabela 1). tas/seguidores, facilidade/dificuldade na

#01

#02

#03

#04

#05

#06

#07

#08

#09

#10

#11

criacdo de perfis); e
3. Clientes (objetivo da venda, tipos de
perfis dos compradores).

Maiores perfis de vendas de seguidores
Maiores perfis de vendas de seguidores

Baixos precos em relagdo ao mercado e por parecer ser administrada por apenas uma
pessoa

Antncio de que os seguidores podem ser escolhidos por regido

Grande diversidade de servicos, também possuir seguidores por regido e o preco relativa-
mente barato

Venda de seguidores era um trabalho secundirio

Informar haver um plano vitalicio

Venda de comentarios e servicos correlatos

Venda de comentarios e servigos correlatos

Programas para revendedores, bem como uma plataforma e videos explicativos

Programa para revendedores, bem como uma plataforma e videos explicativos



Para andlise dos dados, uma planilha de Excel
foi criada, composta por 13 colunas, envolvendo
informag6es mais gerais sobre os perfis, a forma
de comunicacdo e venda, e observagdes indi-
viduais de caracteristicas dispares. Estas foram:

1. Nome da empresa;

2. Link do Instagram;

3. Numero de seguidores;

4. Plataforma utilizada para venda;
5. Mercadorias vendidas;

6. Método de comunicagio;

7. Valores cobrados;

8. Tipos de seguidores vendidos;

9. Stories com feedback de clientes;
10. Método de pagamento;

11. Possibilidade de reposi¢dao em caso de

perda de seguidores;
I2. DDD;
13. Observagdes extras.

4. Funcionalidade,
algoritmo e
comercializagao: fluxos
continuos

As plataformas podem ser definidas como
meios, softwares desenvolvidos para que ter-
ceiros possam operar sobre eles (Srnicek, 2016).
No Instagram, usudrios produtores de contetdo
e usudrios consumidores de contetido estao em
constante interagdo, produzindo dados e expe-
riéncias. Plataformas sdo, a um sé tempo, es-
trutura, interface e empresa. A interface € a
camada de interagdo, com a qual o usudrio é
capaz de afetar a sua prépria experiéncia. A es-
trutura codificada é invisivel ao usudrio, é o
que suporta a interface. J4 a empresa ¢ a reali-
zadora da estrutura e da interface, responsavel
por seu desenvolvimento, melhoria, manuten-
¢do e governanga.

Essas estruturas sdo complexas combinagdes
de algoritmos. Frank Pasquale (2016), notando
a expansdo, em importancia e difusdo, das pla-
taformas, viria a denunciar a falta de transpa-
réncia nas operagdes desse amalgama interface-
-estrutura-empresa que compdem a plataforma.
Algoritmos impactam a vida das pessoas, sem
que estas tivessem qualquer acesso ao seu fun-
cionamento. A obra “The Black Box Society”, de
Pasquale, ajuda a ilustrar um momento de cres-
cente pressao publica por prestacdo de contas
sobre as grandes plataformas. Desde entdo, essa
agenda ganhou fo6lego, o que contribuiu para
que tivéssemos maior acesso ao funcionamento
desses algoritmos, ainda que de maneira gené-
rica e preliminar. Em certo ponto, até o pro-
prio Instagram passou a revelar detalhes inédi-
tos sobre o funcionamento dos seus diferentes
algoritmos (Instagram, 2021) com base na pres-
sdo da opinido publica sobre o assunto.

Importante notar que o funcionamento dessa
estrutura, invariavelmente preenchida por al-
goritmos de classificagdo de conteudo, ¢ indis-
socidvel da interface, composta por funciona-
lidades com as quais o usudrio interage, bem
como dos recursos visuais que oferecem infor-
macoes Uteis para o usuadrio.

Neste entendimento, um comentirio seria
uma funcionalidade. J& o namero de comen-
tarios informado pela plataforma seria um re-
curso visual. O nimero de comentdrios e a
qualidade desses comentdrios seriam sinais
que afetariam os algoritmos das plataformas.
Muitos comentdrios variados em uma mesma
postagem poderiam indicar que aquele con-
teado tem “qualidade”, portanto o algoritmo o
privilegiaria na rede.

Ja o recurso visual que informa o nimero
de comentdrios ou curtidas oferece informa-
¢oes privilegiadas para que os préprios usud-
rios adaptem suas taticas de uso da plataforma.
Se determinado usudrio busca exposicao ele
poderia tender, por exemplo, a postar menos
contetidos similares aos que geraram baixo
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engajamento e mais conteudos préximos
atemas ou formatos que performaram bem.

E na interse¢dio entre essas camadas que
a pesquisa se desenvolve. Uma sistematizagio
desses recursos poderia ser descrita da forma
abaixo (Tabela 2). Importante frisar que essas
partes estdo em constante interagdo, antes que
isoladas. Ou seja, ainda que expostas de ma-
neira categorizada, uma ndo poderia operar
sem que a outra também estivesse em atuagao
e interac¢do constante.

O Instagram possui uma série de recursos
que permitem que seus usudrios possam se ex-
pressar e interagir em tempo real com outros
usudrios. E possivel compartilhar fotos, videos,
carrossel, imagens, realizar transmissdes ao

INTERFACE

vivo, dentre outros formatos. Além do feed do
usudrio, onde é possivel compartilhar inime-
ros formatos de contetudo, é possivel também
conversar com outros usudrios via conversas
privadas ou em grupo.

A plataforma conta, hoje, com trés centrais
de conteudo: “feed e stories”, “explorar” e
“reels”. Cada um desses canais possui algorit-
mos especificos, que visam personalizar a ex-
periéncia dos usuarios.

Segundo o préprio Instagram, isso se dd por-
que os usudrios possuem interesses distintos
em cada um dos canais do app. No feed e sto-
ries, as pessoas costumam buscar contetidos de
amigos, familiares e outras pessoas/organiza-
¢bes com as quais tem interesse ou afinidade.

ESTRUTURA

RECURSOS

Funcionalidades Recursos visuais

(lista ndo exaustiva) (lista ndo exaustiva)

Algoritmos de Classifica¢ao

(lista ndo exaustiva)

Seguir Impressdes Feed e Stories
Curtir Alcance Reels
Comentar Ne de seguidores Explorar
Enviar Foto de perfil

Publicar Bio

Denunciar Visitas ao perfil

Salvar Visualizacio

[Tabela 2] Sistematizacdo de recursos.




Neste caso, o algoritmo privilegia, em ordem
aproximada de importancia:

Informacdes sobre a publicacio: sdo
sinais que abrangem a popularidade de
uma publicag¢io (quantas curtidas ela
recebeu) e informagdes mais concretas
sobre o contetido, como quando ele

foi publicado, qual a duracgdo dele (caso
seja um video) e qual ¢ a localizagio
(caso ela tenha sido inserida).

Informacdes sobre a pessoa que publicou:
elas nos ajudam a ter uma nogao do

seu nivel de interesse pelo contetido de
alguém. Entre os sinais, estd o naimero
de vezes que as pessoas interagiram

com alguém nas Ultimas semanas.

Sua atividade: ela nos ajuda a entender
o que pode despertar o seu interesse

e inclui sinais como o ntimero de
publicagdes que vocé curtiu.

Seu histérico de interagdo com alguém:
ele nos ajuda a compreender o seu nivel
geral de interesse por publica¢des de
uma pessoa especifica. Um exemplo seria
vocé comentar ou ndo nas publicacoes
de alguém e vice versa. (Mosseri, 202I).

Ja no Explorar, entende-se que os usudrios
buscam por novas descobertas: perfis e conted-
dos novos. Por isso, o comportamento do algo-
ritmo ¢ bastante distinto, comparativamente ao
do feed e stories. Os sinais analisados sao, em
ordem aproximada de importancia:

Informagdes sobre a publica¢do: nessa

etapa, analisamos a popularidade de uma
publicacdo. Os sinais abrangem comentdrios,
compartilhamentos, salvamentos, bem
como a quantidade e a velocidade de

curtidas em uma publicagdo. Esses
sinais tém uma importancia maior no
Explorar do que no Feed ou no Stories.

Seu histérico de intera¢io com a pessoa
que fez a publicag¢do: provavelmente, a
publicagdo foi compartilhada por alguém
que vocé ndo conhece. Porém, se vocé
interagiu com essa pessoa, talvez tenha
interesse pelo que ela compartilhou.

Sua atividade: os sinais incluem
publicagdes que vocé curtiu, salvou

ou que receberam comentarios seus,
além de como vocé interagiu com as
publica¢des no Explorar anteriormente.

Informacdes sobre a pessoa que publicou:
os sinais incluem quantas vezes as pessoas
interagiram com quem fez determinada
publicacdo nas tltimas semanas. Isso

nos ajuda a encontrar conteudos
interessantes criados por uma grande
variedade de pessoas. (Mosseri, 2021).

Por fim, no Reels, os sinais mais importan-
tes s3o, em ordem aproximada de importancia:

Sua atividade: analisamos sinais como
os videos do Reels que receberam
curtidas ou comentarios seus e com

0s quais vocé interagiu recentemente.
Isso nos ajuda a entender os contetdos
que podem ser relevantes para vocé.

Seu histérico de interagio com a pessoa
que fez a publicagdo: assim como no
Explorar, é provavel que no Reels o
video tenha sido criado por alguém
que vocé ndo conhece. Porém, se vocé
interagiu com essa pessoa, talvez tenha
interesse no que ela compartilhou.
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Informacdes sobre o video do Reels: os
sinais incluem o contetido do video, como
a faixa de dudio, bem como a qualidade do
video em relagdo a resolugdo e a exibi¢ao
em tela cheia, assim como a popularidade.

Informacgdes sobre a pessoa que
publicou: analisamos a popularidade
para identificar conteddos interessantes
criados por uma grande variedade de
pessoas, a fim de que elas tenham uma
chance de encontrar o publico ideal para
o proéprio conteudo. (Mosseri, 2021).

Essa publicacdo inédita da empresa contri-
bui para uma melhor compreensao sobre os al-
goritmos de classificacio de contetdo. E vista
como um esforgo positivo por maior transpa-
réncia e prestacdo de contas. Entretanto, ¢ pos-
sivel se perguntar também o motivo pelo qual
a plataforma ndo havia oferecido esse detalha-
mento ao publico anteriormente. Uma hipé-
tese, respaldada por comentarios de executivos
da prépria plataforma, é o combate a mani-
pulacdo desses recursos. Segundo essa légica,
quanto mais os usudrios compreenderem os
sinais que alimentam os algoritmos de classi-
ficacdo de contetdo, mais podem tentar tragar
taticas de amplificacdo inauténtica destes.

Acostumou-se chamar o mercado de com-
pra e venda de recursos do Instagram por seu
principal recurso comercializdvel: a venda de
seguidores. Ao explorar esse ecossistema, rapi-
damente se percebe uma variedade de recursos
comercializdveis. Pessoas interessadas podem es-
colher seguidores classificados como “falsos” e
“reais”, “brasileiros” e “internacionais”, “homens”
e “mulheres”. Além disso, é possivel adquirir vi-
sualizacOes, comentdrios, comentarios elogiosos
de ambos os géneros, curtidas, audiéncia em vi-
deos ao vivo, dentre outros (ver tabela 3).

A comercializagdo de recursos é abrangente,
com foco em ganho de relevincia. Ademais,

Seguidores

Qualidade baixa
Qualidade média
Qualidade alta

Por Estados

(SP, RJ, MG, BA, CE, PE,

Brasileiros
PR, GO, RS, SC, PA, MA,
DF, ES, PB, AM, RN)

Por género (masculino ou

feminino)

bots sem reposicdo

Internacionais

com reposi¢do garantida

Curtidas

Brasileiras

Internacionais

Videos

Visualizacdes

Comentérios

Comentarios de elogios unissex

Curtidas Visualizacio

Ao Vivo

Visualizagoes

Stories

Visualizacdes

Feed e Perfil

Impressoes Salvamento de contetido

[Tabela 3] Lista ndo exaustiva de recursos
ofertados com mais recorréncia.




é preciso ressaltar que os vendedores sempre se
mostram incrivelmente atualizados quanto as
novas funcionalidades trazidas pelo Instagram.
Apds atualizacdes da plataforma, este grupo de
atores, invariavelmente, encontra dinimicas
para garantir a venda desses novos recursos.
Esse foi o caso do Reels, bastante recente, mas
que ja vem sendo comercializado.

Um destaque importante a se fazer em re-
lac@o a essa profusdo de recursos passiveis de
comercializacdo diz respeito aos efeitos deseja-
dos pelo comprador. Por um lado, ter inime-
ros seguidores ou alto grau de interagdo, como
comentdrios, em suas publica¢des informa ao
publico que o perfil em questdo é atrativo, inte-
ressante ou mesmo influente. Esses perfis im-
postores (Lindquist, 2021), que visam equilibrar
expressoes auténticas e praticas inauténticas,
veem valor na compra de recursos como uma
forma de legitimacdo, nesta légica de subjetiva-
¢do alterdirigidas (Sibilia, 2016).

Por outro lado, esses recursos também visam
informar a estrutura técnica da plataforma, os
algoritmos de classificacao, amplificando mé-
tricas que indiquem qualidade. A comercializa-
¢ao da fungao “salvamento” é particularmente
interessante neste sentido técnico. Outros
usudrios ndo sao capazes de saber quantas pes-
soas salvaram a postagem de determinado per-
fil, nem sequer de maneira aproximada - como
¢ o caso das curtidas. Ainda assim, esse recurso
¢ comercializdvel com o tnico intuito de am-
plificar métricas da prépria plataforma. O pro-
blema do comportamento inauténtico parece
tentar enganar percep¢des humanas e as estru-
turas técnicas.

5. Comportamento
inauténtico: a venda no
proprio instagram

E interessante perceber que a prépria plata-
forma tem suas defini¢des de comportamento
inauténtico, até para estruturar o rastreio em
respeito a essa prdtica. O comportamento
inauténtico ¢ definido a partir de um arca-
bouco de a¢des proibidas, descritas pelo con-
glomerado Meta:

« Nao use vdrias contas do Facebook ou
compartilhe contas com vdarias pessoas;

- Nio faca uso indevido dos sistemas de
dentincia do Facebook ou Instagram
para assediar outras pessoas;

«Encobrir a finalidade de uma Pagina
enganando os usudrios sobre a
propriedade ou controle dessa Pdgina;

«N3o se envolva ou alegue se envolver em
um comportamento nio auténtico, ou seja,
ndo use os ativos do Facebook ou Instagram
(contas, Piginas, grupos ou eventos) para
enganar as pessoas ou o Facebook:

- sobre a identidade, objetivo

ou origem da entidade

que eles representam

- sobre a popularidade do contetido
ou ativos do Facebook ou Instagram
- sobre o objetivo de um

publico ou comunidade

- sobre a fonte ou origem

de um contetdo

« para evadir-se a aplicacdo de
nossos Padrdes da Comunidade



+Ndo se envolva ou alegue se envolver em
comportamento nio auténtico coordenado,
ou seja, ndo use varios ativos do Facebook
ou Instagram em conjunto para se
envolver em comportamento nao auténtico
(conforme definido acima) que envolva
contas falsas em sua operacdo central.

-N3o se envolva ou alegue se envolver

em interferéncia governamental ou
estrangeira, definida como comportamento
ndo auténtico coordenado realizado

em nome de um ator estrangeiro

ou governamental. (Meta, 202I)

Nota-se uma disting¢do, explicita no quinto
item da politica acima, entre comportamento
inauténtico e comportamento inauténtico
coordenado. Segundo o documento, compor-
tamento inauténtico coordenado seria o uso de
varios ativos das plataformas em conjunto, ne-
cessariamente aplicando contas falsas na cen-
tralidade da operagdo. Outro documento, que
diz respeito a integridade das elei¢es canaden-
ses, nos ajuda a aprofundar essa questio:

Comportamento inauténtico coordenado
(cIc): quando encontramos campanhas
domésticas ndo governamentais, que
incluem grupos de contas e paginas,
procurando enganar as pessoas sobre
quem sdo e o que estdo fazendo, aplicando
uso de contas falsas. Removemos contas
auténticas e inauténticas, pdginas e grupos
diretamente envolvidos nesta atividade.

Interferéncia Estrangeira ou Governamental
(IEG): Se encontrarmos quaisquer instincias
de cic conduzidas em nome de uma
entidade governamental ou por um

ator estrangeiro, aplicamos as medidas

de fiscalizagio mais amplas, incluindo

a remogao de todas as propriedades

da plataforma conectadas a prépria
operagdo e a pessoas e organizagoes
por tras dela. (Facebook, 2020)

A comercializagio de fung¢des no Instagram
estaria diretamente atrelada ao comporta-
mento inauténtico. Ou seja, individuos que
buscam algum ganho préprio por meio dessas
praticas. Ainda assim, o comportamento inau-
téntico coordenado também pode se valer da
compra desses recursos, inclusive para fins de
distor¢ao da autenticidade do debate publico.
Individuos ou grupos que pretendem algum
ganho de influéncia no Instagram invariavel-
mente precisam ser visiveis. Se valer de recur-
sos da plataforma ¢ uma estratégia frequente-
mente utilizada por esses atores.

Os vendedores agenciam esses interesses
abertamente, realizando anuncios inclusive na
prépria plataforma. Apesar de violar as regras
de conduta da plataforma, ao procurar merca-
dos de venda de recursos no Instagram as op-
¢oes se mostram com grande facilidade para
o usudrio. A partir das hashtags como #ven-
dadeseguidores, #vendaseguidores, #venda-
deseguidoresbrasileiros, #comprarseguido-
res, #compreseguidores, #vendoseguidores,
#comprarcurtidas, #comprarseguidoresbarato,
e #comprarseguidoresreais os usudrios encon-
tram uma infinidade de ofertas. “#compradese-
guidores” por exemplo, conta com mais de 53
mil publicag¢des, #compradeseguidoresbaratos”
possui mais de 74 mil publica¢des e “#compre-
seguidores” possui quase 9o mil publicacdes.

Em outras palavras, sio hashtags bem con-
solidadas no mercado da compra e venda de
recursos no Instagram. Elas se tornaram, dessa
forma, representagdes simbdlicas desse tipo de
comércio, uma vez que o significado delas ja
¢ imediatamente compreendido pelo receptor.
Fica claro que, atualmente, hd todo um impul-
sionamento quanto a relevancia do algoritmo
e no campo simbdlico da representagido da



compra e venda de seguidores por meio das
préprias hashtags (Almeida, 2018).

E comum que esses perfis vendedores uti-
lizem as mesmas imagens promocionais de
outros perfis, alterando apenas informagdoes-
-chave, como o numero de contato e alguns
valores. A razdo para isso foi explicada por
um dos vendedores em seu canal do YouTube
(Revenda Seguidores BR, 202I). Segundo ele,
para facilitar e escalar a criagcdo de contetudo
promocional é aconselhado que se use um
aplicativo chamado “Regrann”, que dd a ca-
pacidade de, apenas com o link da postagem,
fazer o download de imagens em perfis pu-
blicos na plataforma. Na prdtica, cria-se uma
grande massa de imagens chamativas e, muitas
vezes, iguais ou parecidas, que tentam atrair
a atencdo dos usudrios. Na prépria imagem,
inclusive, ja hd a demonstracdo dos valores
de compras para cada tipo de recurso, o que
expde o quao barato eles sdo. Por exemplo, em
certos perfis, 100 seguidores brasileiros custam
apenas R$ 4 (quatro reais).

6. Taticas de venda
de recursos

6.1.
Confiabilidade
e relacionamento

Os perfis de venda contam com muitos segui-
dores - ha perfis com até 100 mil seguidores. E
provavel que a aplicacdo de seguidores falsos
nas préprias contas de vendedores funcione
para que gerem, no comprador, uma falsa con-
fiabilidade sobre aquele servico. A quantidade

de seguidores pode ter também um valor sim-
bdlico, que ajuda a atribuir, em maior ou menor
grau, para a relevancia ou confiabilidade des-
ses perfis. Assim, os vendedores de recursos
no Instagram tentam, ao acumular seguidores,
transpor esse tipo de credibilidade e confianca
para o seu perfil.

Outra prdtica para amplificar a confiabili-
dade do servigo ¢ a oferta de reposi¢io de se-
guidores, feita de maneira automatica. Quando
o Instagram deleta contas falsas automatica-
mente, hd uma reposi¢do de novos seguido-
res durante um periodo de garantia - usual-
mente de 30 dias. Isso significa que, a partir
da execucdo das regras da plataforma, no caso
de perfis falsos deletados, criou-se uma estru-
tura de pds-venda, solidificando o relaciona-
mento com o cliente, com o intuito de o fideli-
zar. Um dos vendedores entrevistados oferecia
inclusive um “plano vitalicio” para interessa-
dos. Segundo ele:

A gente tem os planos normal que vocé
compra e tem 30 dias de garantia. Assim
como vocé tem o plano vitalicio. Vocé
paga um pouquinho mais, mas assim

vocé tem a garantia de 30 dias e a gente
fornece para vocé ainda dicas e também as
oportunidades de vocé estar comprando o
minimo e sempre com 30 dias de garantia.
Isto ¢, vocé vai comprar o minimo de
seguidor que a gente pode oferecer e

vocé vai ter a garantia para sempre. (sic)

H4 uma preocupacdo recorrente em manter
um bom relacionamento com o cliente apds
a compra. Em alguns casos, durante a pes-
quisa, os vendedores adicionaram o nimero
de WhatsApp dos pesquisadores em uma
lista de transmissdo. Por 14, enviavam diver-
sas promogdes e oportunidades com objetivo
de converter compradores, angariando clien-
tes recorrentes e, eventualmente, ainda mais



clientes para compras futuras. Em variados
casos, ao encerrar a compra, os vendedores
eram explicitos em agradecer e pedir novas
compras no futuro. Sugeriam que se a pessoa
fosse comprar mais na préxima vez ou se in-
dicasse uma nova cliente, descontos poderiam
ser oferecidos.

6.2.
Obscurecimento
e legitimacgéao

Os comerciantes empregam praticas que ob-
scurecem o recurso adquirido. Esse é o caso
dos seguidores ditos “reais”. O recurso ven-
dido era informado aos compradores como se
fosse realmente composto por perfis de pes-
soas verdadeiras, “reais”, que seguiriam o per-
fil do comprador. Contudo, ao analisar os per-
fis que foram comprados ¢ perceptivel que tais
perfis ditos “reais” sdo na verdade uma série
de perfis criados por um unico usudrio. Eles
contém fotos aleatérias (de celebridades, de-
senhos, locais e livros) e sao administrados
por essa mesma pessoa. Ou seja, eles apenas
sdo reais na medida em que passam a ideia de
gestdo humana, de originalidade e intencional-
idade humana. Segundo as politicas do préprio
conglomerado Meta, essas contas também se-
riam consideradas inauténticas. Os vendedores
atribuem a elas outro estatuto, o de “real”.
Supostamente, contas como essa seriam mais
resilientes a remoc¢do automatizada do préprio
Instagram, realizada no combate ao comporta-
mento inauténtico.

Além disso, hd uma camada narrativa rele-
vante nestes perfis. H4 um esforco de legiti-
macdo da prdtica de venda de recursos, tra-
tando-a como “inovadora” ou como feita para
pessoas que pensam “fora da caixa”. O mercado
de venda de recursos, nesse sentido, é tam-
bém parte de uma economia do trabalho que

mobiliza recursos simbélicos e econdmicos na
promocao a figura do empreendedor, um agente
calcado na autonomia individual face aos desa-
fios da vida cotidiana (Bruno et al., 2021). Um
dos vendedores, por exemplo, se apresenta da
seguinte forma ao primeiro contato:

Me chamo Renan, sou gestor de trafego
no Instagram e vi que estd interessado
em obter mais seguidores para o seu
perfil, seja ele (Particular ou Profissional)
que com o toque certo pode alcangar
milhares de pessoas por todo Brasil,
quero te mostrar os valores disponiveis
para alavancar agora o engajamento do
seu perfil gerando mais views, curtidas

e a credibilidade que merece. (sic)

O préprio emprego do termo “gestor de tra-
fego” para descrever a sua atuagdo visa articu-
lar elementos de legitimacdo dessa atividade,
normalizando uma pratica que ¢ proibida pela
plataforma. As reais condi¢des de qualidade de
perfis que o usudrio receberd também sofre um
processo de obscurecimento, ndo por omissio,
mas por segmentacao excessiva. H4 uma divi-
sdo de pacotes de seguidores por qualidade, que
acaba por prever uma complexa rede de com-
pra de contas fakes, percentual de queda (ou
seja, remocdo da conta) e reposi¢do. Um dos
vendedores explicou a suposta distin¢do entre
pacotes de seguidores disponiveis para compra
da seguinte forma:

Os sem reposi¢do tem uma taxa de Fake
de 50% e uma taxa de queda de 30%. Os
de baixa qualidade tem uma taxa de Fake
de 20 ou 40% e uma taxa de queda de
40%. Os de média qualidade tem uma
taxa de Fake de 20% e uma taxa de queda
de 20%. Os de alta qualidade tem uma
taxa de Fake de 10% e uma taxa de queda
de 20%. Os organicos tem uma taxa de



queda de 2% e sdo 100% reais. Todos
com publico Brasileiros e Unissex. Os
de alta e média qualidade tem reposicao
de 20 dias. J4 os orginicos e os de baixa
qualidade tém reposi¢do de 30 dias. (sic)

Esses valores sdo aproximagdes rudimenta-
res, que encontram pouca base para verificagao
pelo comprador. A segmentacdo é criada para
afetar a decisdo de compra, atribuindo escalas
de precificacdo que ajudam a diversificar o pu-
blico comprador.

6.3. Taticas de
neutralizagao
da moderagao

Os revendedores de recursos do Instagram em-
pregam tdticas de maneira constante para se
adaptar aos mecanismos de restricdo e combate
ao comportamento inauténtico do Instagram.
Essas praticas sdo inclusive comunicadas aos
compradores. Em um dudio enviado por um
dos vendedores, afirmou-se o seguinte:

Entdo, contas recém criadas no Instagram,
vocé colocar um monte de seguidores sem
ter postagens, pode dar problema sim. Pode
o Instagram entender que tem alguma coisa
errada porque td entrando muito seguidor
sem ter postagens e etc. Mas ja colocamos
[hordes] de até um mil seguidores para
contas novas sem ter problema nenhum.
Agora, contas mais usadas, jd com bastante
postagens, contas de ai um més, dois

meses de cria¢do, pode-se colocar cinco,
dez mil seguidores sem problema

O instagram ndo vai bloquear
porque ele entende que se vocé ta

postando, ta utilizando a conta, vai
subir os seguidores, entendeu

Nés vendemos a mais de um ano jd
e ndo teve nenhum cliente nosso
até hoje que perdeu a conta por
motivos dos nossos servigos, pode
ficar tranquilo quanto a isso (sic)

A pratica de publicar contetidos antes da
compra de seguidores visa manipular meca-
nismos da plataforma de vigilancia acerca de
operacgoes de influéncia. A grande maioria dos
vendedores recomendou que fizéssemos uma
postagem como meio de garantir maior se-
guranga para a compra, evitando que o perfil
criado para a pesquisa fosse removido. Ademais,
para garantir ainda mais confiabilidade no ser-
vico, muitos dos vendedores possuem pacotes
de teste, onde uma pequena quantidade de se-
guidores (usualmente, 100) é colocada no perfil
por um pre¢o baixo para que o comprador en-
tenda como se dé a dindmica.

A chegada dos recursos comprados ¢ reali-
zada de maneira gradual. Fica evidente que ha
um conhecimento pratico, em razio da expe-
riéncia com esse mercado, sobre as titicas de
moderacdo que o Instagram emprega para que
se reduzam comportamentos inauténticos na
plataforma. H4 um interesse explicito nos ven-
dedores de gerar uma boa experiéncia no com-
prador/cliente. Por isso, e como forma de evitar
feedbacks negativos de clientes, os vendedores
atuam como professores dos compradores. Eles
ensinam algumas das tdticas que aprenderam,
de modo que a conta do cliente ndo seja remo-
vida ou suspensa pelo Instagram.



6.4. Automacgao
nas
comunicagdes

Um outro aspecto destacavel das tratativas
com os vendedores era o grau de automagcio
do relacionamento no WhatsApp. Quando os
vendedores tinham operagdes mais estrutura-
das, como ¢ o caso de duas organizagdes conta-
tadas, as respostas eram quase sempre automa-
tizadas. Isso garantiria escala para a operagao,
restringindo, porém, o atendimento persona-
lizado. Na pratica, era virtualmente impossivel
extrair novas informacdes, além das ja infor-
madas em textos preparados com antecedéncia
e disparados por bots. Em um dos casos anali-
sados pela equipe, qualquer pergunta feita de
maneira adicional era respondida com “sim, da
forma descrita aqui” e indicac¢do das respostas
automadticas. Por isso, a pesquisa aqui exposta
se debrucou de maneira relevante nas intera-
¢oes de pequenos vendedores, com os quais
havia a possibilidade de uma troca informacio-
nal primordialmente sincrona.

7. Compra de
seguidores

O processo para compra de recursos do
Instagram ¢ bastante pratico. Na pesquisa,
onze vendedores diferentes foram contatados,
uma vez que tinham caracteristicas diferentes
que os destacavam dos demais. No momento
do contato, alguns vendedores se mostraram
dispostos a conversar, enquanto outros res-
pondiam o minimo possivel. No momento do
pagamento, havia uma grande quantidade de
formas, sendo as principais: pix, transferén-
cia bancdria, mercado pago, picpay, boleto e
depdsito. Essa parte é similar entre todos os
vendedores: ao informar o que o usudrio gos-
taria de comprar e como gostaria de pagar, o

vendedor jd encaminhava todos os dados para o
pagamento. Apds isso, na maioria das vezes, em
menos de 10 minutos, ja comegavam a chegar
os seguidores, comentdrios e curtidas na conta.
Em apenas um caso, a chegada da compra de-
morou, pois o vendedor informou que havia
“instabilidade no sistema”.

No caso de comentdrios e curtidas, é possi-
vel indicar onde quer que eles sejam feitos e,
também, quais tipos de comentarios vocé quer
que os seguidores escrevam. Um dos vendedo-
res informou que, caso houvesse a preferéncia,
eles poderiam gerar comentéarios automaticos.
Ao comprar o servigo, optou-se por metade dos
comentdrios automaticos e o restante escolhido
por nés. Observando as interagdes, percebeu-se
que os comentarios automdticos eram bastante
genéricos, via de regra elogiosos ao perfil em
si, de modo a ser contextualmente aderente a
quase todo o tipo de postagem.

Ao fim do processo de compra, a maioria
dos vendedores enviou um print mostrando o
numero do pedido, o valor da compra, o que
comprou e para qual perfil sera direcionado.
A plataforma utilizada para vender e enviar os
produtos, por sua vez, como foi averiguado em
videos e em um documento enviado por um dos
vendedores, é de terceiros, ndo pertencendo aos
vendedores em si, na maioria dos casos.

8. Os vendedores
e a plataforma

A maioria dos perfis de vendedores segue a
mesma ldgica. Primeiramente, eles se identi-
ficam como “agéncias” e dizem trabalhar com
marketing digital. Suas postagens sempre tra-
zem frases chamativas e coloridas, como “che-
gou sua vez de decolar no Instagram” e “domine
o mercado com as redes sociais”. Juntando
todas as informacdes e perfis, a pesquisa trouxe
108 perfis que se encaixam no escopo da pes-
quisa e suas caracteristicas foram divididas em



13 partes, sendo elas: (I) nome da empresa; (2)
link do Instagram; (3) numero de seguidores;
(4) plataforma utilizada para venda; (5) merca-
dorias vendidas; (6) método de comunicagio;
(7) valores cobrados; (8) tipos de seguidores
vendidos; (9) stories com feedback de clientes;
(10) método de pagamento; (11) possibilidade de
reposicao em caso de perda de seguidores; (12)
DDD; (13) observagdes extras.

Em quase todos os perfis, as funcionalida-
des disponiveis para o usudrio comprar eram
anunciadas de maneira bastante visivel e de
facil acesso. Nas imagens utilizadas se mos-
trava nao sé o recurso, mas também o valor
e a forma de pagamento. A profusdo de con-
teudos sobre venda de recursos publicados no
proéprio Instagram nos leva a questionar a ca-
pacidade da plataforma em moderar de ma-
neira eficaz essa prdtica. Durante a pesquisa,
perfis que tinham sido indicados como sendo
de revendedores, foram deletados. Alguns em
poucos dias, inclusive. Isso indica que hé con-
trole, o Instagram tem mecanismos ativos para
a identificacdo dessas contas que, no entanto,
ainda podem ter dificuldade para acompanhar
o ritmo de cria¢do de novos perfis vendedores.

Apesar do negécio girar em torno da plata-
forma do Instagram, a comunicagdo com o0s
vendedores quase nunca era realizada no chat
do proéprio perfil. Muitos deles ja deixam dis-
ponibilizados nimeros de telefones, que dire-
cionam para o WhatsApp, onde toda a negocia-
¢ao ¢ propriamente realizada. Tal titica poderia
indicar uma possivel dificuldade em negociar
recursos pelo préprio Direct.

A pesquisa concluiu que, dos 108 perfis ana-
lisados, 77 deles se utilizam, exclusivamente,
do WhatsApp como meio de comunicagdo ofi-
cial para a venda. Os demais se utilizam de ou-
tras formas de contato, como o préprio Direct
do Instagram, o Telegram ou possuem uma
plataforma prépria para isso.

Dentre os recursos e as funcionalidades ven-
didas, a oferta tanto de seguidores quanto de
curtidas ocorria em todos os perfis analisados,
o que leva a crer que esse é o modo mais “sim-
ples” de operar e, talvez, o mais atrativo para
potenciais clientes. Alguns perfis com opera-
¢des mais robustas, por sua vez, também ofer-
tavam servicos adicionais, como é o caso de
visualiza¢bes nos stories e reels, curtidas nos
reels, comentdrios, métricas e impressoes, es-
pectadores em live, votos em enquete, curtidas
em comentarios, compartilhamentos, alcance
do perfil, entre outros. Ademais, caso ja seja
uma empresa consolidada, ela extrapola a pré-
pria plataforma e também vende outras, como
o YouTube e TikTok.

Por fim, através dos niumeros de WhatsApp
fornecidos pelos préprios vendedores em suas
postagens, foi possivel encontrar caracteristicas
quanto as operagdes. Entre as regides com mais
vendedores, dos 108 perfis, 13 eram do Piaul,
29 do Parand e 16 de Pernambuco. No Parana,
o DDD com mais numeros relacionados é o 46,
da regido de Francisco Beltrdao e Pato Branco.
Em Pernambuco, é o 81, da regido de Recife e
Regido Metropolitana e de Caruaru. Ja no Piaui,
temos o 86, da regidao de Teresina e Regido
Metropolitana e Parnaiba (tabela 4).



internet&sociedade

80

V.3 / N.1/ AGOSTO DE 2022
PAGINAS 61A 83

COMPORTAMENTO INAUTENTICO NO INSTAGRAM:
ELEMENTOS COMERCIAIS, SOCIOTECNICOS E CONTEXTUAIS

B. BONAMI, C. MACHADO,
I. INES, V.. VICENTE

REGIAO

Piaui

QUANTIDADE

Sdo Paulo 8
Parand

Sergipe 1

Minas Gerais 3

Amapd 1

Rio de Janeiro 3

Espirito Santo 1

Goids 3

Maranhio 1

Ceara 1

Rio Grande do Sul 4
Pernambuco 16
Bahia 2
Paraiba 4
Distrito Federal 1

9. Conclusao

Ao contrario do que poderia se supor, as plata-
formas ndo condicionam em sua totalidade os
usudrios. A partir das intera¢des entre mate-
rialidade e usos, sio empregadas uma série de
taticas que visam manipular as estruturas em
beneficio préprio. Este artigo demonstra que

[Tabela 4] Regides de vendedores.

todo um mercado foi construido sobre essa
possibilidade. Ao longo destas paginas, busca-
mos sistematizar os recursos que sao em maior
medida comercializdveis. Neste processo, reve-
lamos que a venda de seguidores é apenas um
dos multiplos recursos disponiveis para inte-
ressados. Outro fator relevante é a motivagio
por trds na aquisi¢ao desse tipo de recurso, que
tem, invariavelmente, cardter duplo: por um



lado, visa manipular a percepg¢ao publica sobre
determinado perfil; por outro, visa enganar os
proprios algoritmos de classificagdo de con-
tetido da plataforma. Nesta rede sociotécnica,
encontramos atores que subvertem e embara-
lham a ldgica da autenticidade, rearticulando
a plataforma como uma ferramenta para fina-
lidades econdmicas e de interesse préprio.

Esse mercado é extremamente 4gil e adap-
tativo as tdticas de combate do Instagram e ao
lancamento de novas funcionalidades. Novos
recursos adicionados pela plataforma, como
o reels, se tornam disponiveis para comerciali-
zagdo apdés um periodo curto. Além disso, ven-
dedores comunicam estratégias para que os
compradores evitem ter seu perfil bloqueado
apds a compra. A principal titica que o usua-
rio toma ¢ publicar contetdos imediatamente
antes de realizar a compra. A principal tdtica
do vendedor ¢ enviar seguidores ou recursos
de interacdo gradualmente.

Essa pesquisa teve como preocupagio central
a materialidade da plataforma, compreendendo
como essa materialidade ¢ vulnerdvel a mani-
pulacdo em uma rede sociotécnica. Revelou,
com isso, que o usudrio ndo ¢ um agente pas-
sivo, restrito ao que a plataforma condiciona.
Sempre ha a questio da agéncia, um espaco no
qual se pode subverter ou contornar as expec-
tativas de uso padrido, mesmo quando isto fere
as regras da plataforma. Revelou também uma
certa facilidade para manipular essas estrutu-
ras. Essa facilidade preocupa, tendo em vista
possiveis aplicagdes do mercado para fins de
manipulacdo da esfera publica conectada.

Um préximo passo da pesquisa poderia ser
direcionado a compreensio, em maior me-
dida, das estruturas que permitem a venda em
si. Como vendedores e revendedores operam
nos bastidores, longe do contato com clientes.
Quais sdo as ferramentas empregadas para en-
tregar recursos e comportamento inauténtico
e quais recursos financeiros sio movimentados
por cada um desses atores.
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Notas finais

1 As trés plataformas fazem parte do con-
glomerado Meta.

2 Ver, por exemplo, os memos sobre con-
sumo de informacao por pais do Computational
Propaganda Project, como por exemplo o do
Brasil.



