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RESUMO

Desenvolvidas inicialmente com o objetivo de fomentar a interagao entre individuos
no ambiente digital por meio do compartilhamento de fotos, videos e mensagens
entre amigos e familiares, as plataformas de midias sociais popularizam-se de forma
exponencial, ultrapassando suas atribuigdes iniciais e transformando-se em vastas
fontes de conteudo audiovisual. Essa nova configuragdo propiciou a criagdo de
sistemas de busca incorporados a esses ambientes, o que possibilitou a
recuperacao da informagao de maneira similar a ocorrida nos mecanismos de busca
tradicionais, como a Pesquisa Google. Nos ultimos anos, o Instagram e o TikTok
consolidaram-se como duas das plataformas de midias sociais mais populares no
mundo, especialmente no Brasil, sendo utilizadas por diversos usuarios como
ambientes de busca na procura por variados temas, especialmente os integrantes da
Geragao Z. Essa tendéncia tem sido reconhecida pela propria empresa Google, que
observa uma redugao no uso de suas ferramentas Pesquisa Google e Google Maps,
diante do crescimento das buscas no Instagram ou no TikTok. Compreender esse
novo comportamento de busca dos usuarios é fundamental para o desenvolvimento
da Ciéncia da Informagcdo no campo da recuperacido da informacgao, que se depara
com o surgimento de novas tendéncias de busca na web. Nesse contexto, molda-se
0 seguinte questionamento: quais sdo as caracteristicas presentes na necessidade
informacional dos usuarios que optam por realizar suas buscas no Instagram ou no
TikTok em vez da Pesquisa Google? Para responder essa questdo, aplicou-se um
questionario online com 225 participantes, com o objetivo de analisar os possiveis
motivos que levam os usuarios a realizarem suas buscas no Instagram ou no TikTok
em vez da Pesquisa Google, segmentando a analise a partir de variaveis
sociodemograficas (faixa etaria e nivel de escolaridade) e pelo tipo de conteudo
buscado, limitando-se a conteudos informativos. Os resultados indicam que quase
metade dos integrantes da amostra (48,9%) prefere realizar suas buscas no
Instagram ou no TikTok em algumas ocasidoes, sendo que 10,2% ja optam pela
busca nessas plataformas em detrimento da Pesquisa Google. Observou-se uma
maior preferéncia pelo TikTok entre os usuarios mais jovens, além de um interesse
predominante em quase todas as faixas etarias por conteudos relacionados a
receitas, curiosidades, tutoriais e resenhas, sinopses e resumos de filmes e livros,
evidenciando uma tendéncia de busca voltada a materiais instrutivos e de
entretenimento. Apesar disso, os participantes ainda consideram os conteudos
encontrados na Pesquisa Google mais confiaveis do que aqueles visualizados no
Instagram e no TikTok. Entretanto, os respondentes destacam a agilidade na
obtencao de informagdes e o formato dos conteudos em videos curtos como alguns
dos aspectos positivos e definidores para o uso dessas plataformas na busca por
informacées na web em detrimento da Pesquisa Google. Assim, reforca-se a
importancia de aprofundar a discussdo sobre o uso das plataformas de midias
sociais como ambientes de busca, uma vez que esses espacos, a partir de suas
particularidades, apresentam novos desafios e oportunidades para os estudos no
campo da recuperacao da informacao.

Palavras-chave: Midias sociais. Mecanismos de busca. Instagram. TikTok.
Pesquisa Google.



ABSTRACT

Initially developed with the objective of fostering interaction between individuals in the
digital environment through the sharing of photos, videos, and messages among
friends and family, social media platforms have grown exponentially in popularity,
surpassing their initial attributions and transforming into vast sources of audiovisual
content. This new configuration enabled the creation of search systems embedded in
these environments, which made information retrieval possible in a manner similar to
that of traditional search engines, such as Google Search. In recent years, Instagram
and TikTok have established themselves as two of the most popular social media
platforms in the world, especially in Brazil, being used by diverse users as search
environments to look for varied topics, particularly by members of Generation Z. This
trend has been recognized by Google itself, which observes a reduction in the use of
its Google Search and Google Maps tools in the face of the growth of searches on
Instagram or TikTok. Understanding this new user search behavior is fundamental for
the development of Information Science in the field of information retrieval, which
faces the emergence of new web search trends. In this context, the following
question arises: what are the characteristics present in the information needs of
users who choose to perform their searches on Instagram or TikTok instead of
Google Search? To answer this question, an online questionnaire was administered
to 225 participants, aiming to analyze the possible reasons that lead users to perform
their searches on Instagram or TikTok instead of Google Search, segmenting the
analysis based on sociodemographic variables (age group and educational level) and
the type of content sought, limiting the scope to informational content. The results
indicate that almost half of the sample members (48.9%) prefer to perform their
searches on Instagram or TikTok on some occasions, with 10.2% already opting for
searching on these platforms instead of Google Search. A greater preference for
TikTok was observed among younger users, in addition to a predominant interest
across almost all age groups for content related to recipes, trivia, tutorials and
reviews, synopses, and summaries of movies and books, evidencing a search trend
focused on instructional and entertainment materials. Despite this, participants still
consider the content found on Google Search to be more reliable than that viewed on
Instagram and TikTok. However, respondents highlight the speed in obtaining
information and the short video content format as some of the positive and defining
aspects for using these platforms for web information seeking instead of Google
Search. Thus, the importance of deepening the discussion on the use of social media
platforms as search environments is reinforced, since these spaces, based on their
particularities, present new challenges and opportunities for studies in the field of
information retrieval.

Keywords: Social media. Search engines. Instagram. TikTok. Google Search.
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1 INTRODUGAO

O processo de construgao cientifica passa diretamente por uma abordagem
helicoidal, isto é, diferente daquilo que é ciclico e que retorna ao mesmo ponto de
origem, a ciéncia deve continuar girando em torno de um eixo, mas de forma a
avancgar o conhecimento. Esta analogia foi proposta por Bliss (1929), que descreveu
a ordem do conhecimento como uma hélice que ascende mediante uma espiral
concéntrica de especializagao, partindo das experiéncias e dos dados. Foi a partir
dessa perspectiva que a Ciéncia da Informagao (Cl) péde evoluir, acompanhando as
transformacdes sociais e tecnoldgicas do mundo ao buscar solugbes para os
problemas inerentes a comunicacdo do conhecimento entre os seres humanos
(Saracevic, 1996).

Em um dos textos basilares para a Cl, Borko (1968, p. 3, tradu¢do nossa)
afirma que a Cl “investiga as propriedades e o comportamento da informagéo [...]
relacionados a origem, coleta, organizagdo, armazenamento, recuperacgao,
interpretagéo, transmissao, transformacgéo e utilizagdo da informag&o”!, sendo a
recuperacdo da informagdo “crucial para a documentagdo e organizagdo do
conhecimento™ (Mooers, 1951, p. 25, tradugdo nossa). Em complemento, Saracevic
(1996) reitera que o trabalho em torno da recuperacao da informacéo foi responsavel
pelo desenvolvimento de diversas aplicagbes ao longo do tempo, como produtos,
sistemas e servicos, sendo essa, a principal area responsavel pela evolucao da ClI.

Neste cenario, moldaram-se os Sistemas de Recuperacdo da Informacéao
(SRI), desenvolvidos com o intuito de possibilitar a recuperacdo de informacdes
relevantes para o usuario com base em suas demandas (Saracevic, 1975). Cesarino
(1985, p. 157) complementa essa definicdo ao afirmar que os SRIs podem ser
compreendidos como “[...] um conjunto de operagdes consecutivas executadas para
localizar, dentro da totalidade de informacbes disponiveis, aquelas realmente
relevantes”.

Paralelamente, Toutain (2007, p. 79) conclui que a Cl “[...] combina o
entendimento da tecnologia da informagdo com o estudo cientifico do

comportamento humano em sua busca de informacado e 0 modo de processa-la”, em

" No original: “investigates the properties and behavior of information [...] relating to the origination,
collection, organization, storage, retrieval, interpretation, transmission, transformation, and utilization
of information”.

2 No original: “crucial to documentation and organization of knowledge”.
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especial, a partir do armazenamento, organizagdao e manipulagdo de dados
disponibilizados pelo computador. Assim, ao abordar o comportamento humano,
entende-se o papel da Cl como, sobretudo, social, que busca otimizar o acesso das
pessoas ao conhecimento por meio de informacdes e documentos, ressaltando a
necessidade da inclusao das Tecnologias da Informagcdo e Comunicacédo (TIC) na
realizagdo desse processo (Hjerland, 2004).

Saracevic (1996) reforga que a ligagdo da Cl com a tecnologia é uma de suas
trés caracteristicas principais, somada a sua participagao constante na evolugao da
sociedade da informacéao e por fim, a sua natureza interdisciplinar, sobretudo, com a
area da comunicagao. Assim, o autor estabelece que a Cl se baseia nos processos
da comunicagdo humana com o intuito de facilitar a transmissdo de informacodes
entre pessoas, que sofreram transformacgdes relevantes a partir do século XXI com a
popularizacao da internet (Saracevic, 1996).

Nesse sentido, convém ressaltar que Berners-Lee e Cailliau (1990) figuram
entre os principais responsaveis pela estruturagdo da internet como se conhece
atualmente. Ambos propuseram um sistema universal online que fosse capaz de
registrar documentos e projetos, compartilhar noticias, entre outras atividades. Esta
estrutura seria baseada em links conectados a outros links, criando assim, a web,
disponibilizada por meio de uma aplicagdo denominada “navegador” e executada na
maquina do usuario. O projeto evoluiu, possibilitando posteriormente o surgimento
de diversas aplicagcdes web, como os motores de busca — em especial a Pesquisa
Google — e, posteriormente, as plataformas de midias sociais, como Facebook?,
Instagram* e TikTokb.

De acordo com Branski (2004), motores de busca, mecanismos de busca, ou
simplesmente buscadores, sdo sistemas capazes de recuperar informagdes na
internet, permitindo que o usuario encontre conteudos disponiveis de forma digital
por meio de pesquisas por palavras ou termos especificos. Croft, Metzler e
Strohman (2015, p. 6, tradugcdo nossa) definem os motores de busca como “...]
aplicagdes praticas de técnicas para recuperacdo da informacdo em colecbes de

texto de grande escala®. Neste século, o maior representante desta classe de

3 Disponivel em: https://www.facebook.com/. Acesso em: 25 jan. 2026.

4 Disponivel em: https://www.instagram.com/. Acesso em: 25 jan. 2026.

5 Disponivel em: https://www.tiktok.com/. Acesso em: 25 jan. 2026.

6 No original: “[...] pratical application of information retrieval techniques to large-scale text collections”.
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softwares é a Pesquisa Google, o0 mecanismo de busca mais acessado no mundo
(Casagrande, 2023).

Fundada em 1998, a Google se tornou uma das maiores empresas de
tecnologia do mundo (Google, 2024). A multinacional originou-se a partir da criagéo
de um motor de busca na web, que tinha como premissa principal a exibi¢cao
organizada de links de websites presentes na internet de acordo com a pesquisa
feita pelo usuario. Denominado Pesquisa Google, o buscador alcangou notoriedade
mundial, tornando-se o produto mais popular da empresa (Schwertl, 2024). Contudo,
novos perfis de usuarios e novas formas de uso da internet levaram ao
desenvolvimento de aplicagbes que passaram a competir diretamente com a
Pesquisa Google no processo de busca por informagdes online — as plataformas de
midias sociais, em especial o Instagram e o TikTok (Haan; Aditham, 2024).

Surgidas a partir da ascensao da Web 2.0 no inicio dos anos 2000, as
plataformas de midias sociais possibilitaram a criacdo de redes e grupos de
interagdo por meio de ambientes digitais colaborativos, gerando vinculos entre os
sujeitos integrantes deste espago ao possibilitar a criagdo e o compartilhamento de
variados conhecimentos perante a perspectiva de cada individuo (Aguiar Filho; Dias,
2023).

O Brasil € o maior consumidor de midias sociais na América Latina e o
terceiro maior no mundo, com aproximadamente 131,5 milhdes de usuarios (Pacete,
2023). As plataformas de midias sociais mais usadas pelos brasileiros incluem
YouTube, Facebook, Instagram, TikTok, Kwai e X (antigo Twitter), resultando em um
consumo medio mensal de cerca de 46 horas por usuario, 0 que equivale
aproximadamente a 1h30 por dia (Pacete, 2023).

Em 2024, o Instagram e o TikTok foram duas das plataformas de midias
sociais mais utilizadas no Brasil (Pingback, 2024), fator que motivou a escolha
desses aplicativos para compor este trabalho. Além do alto volume de acessos, o
TikTok, em especial, também se destaca pelo seu crescimento exponencial, uma
vez que 40% dos usuarios brasileiros da plataforma em 2024 passaram a utiliza-la
em 2023 (Pingback, 2024).

A popularizagao das plataformas de midias sociais ampliou significativamente
a percepgao de seus usuarios, que passaram a vé-las de forma mais abrangente,
transcendendo suas aplicacbes iniciais. Se antes esses espacos eram

predominantemente associados apenas a comunicagao e ao entretenimento, hoje,
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além de manterem sua fungao primaria, desempenham um papel crucial na busca
por informacdes na internet.

Em um estudo realizado pela Adobe (2024) nos Estados Unidos, mais de dois
em cada cinco estadunidenses afirmam ja ter utilizado o TikTok como um
mecanismo de busca, sendo que um em cada dez membros da Geragao Z — que
contempla os nascidos entre 1995 e 2010 (Rezende, [2024]) — declara confiar mais
no TikTok como sistema de busca do que na Pesquisa Google. Outro estudo
divulgado pela Forbes demonstra que, nos Estados Unidos, a populagdo entre 18 e
24 anos ja prefere realizar suas buscas no Instagram ou TikTok em vez da Pesquisa
Google, ou Google Maps (Koetsier, 2024).

Embora algumas pesquisas, em sua maioria mercadolégicas, relacionem o
funcionamento de determinadas plataformas de midias sociais como mecanismos
busca, tal comparagdo se mostra equivocada pela auséncia de caracteristicas
centrais na estruturacdo dos mecanismos de busca, como o uso de robés
rastreadores (crawlers) no rastreamento de conteudos na internet (Cendon, 2001),
aspecto inexistente nas plataformas de midias sociais. Ainda de acordo com Cenddn
(2001, p. 39), os motores de busca e os diretdrios sao tratados como as duas
categorias basicas de ferramentas de busca na web; porém, a autora ja citava que o
surgimento de novas aplicagdes tornaria o “[...] o0 mundo dos servigos de busca
complexo e volatil”.

Retorna-se entdo as informagdes divulgadas pela Adobe (2024), Koetsier
(2024) e Haan e Aditham (2024), que evidenciam a participacao das plataformas de
midias sociais na busca por informacbes na web. Além da complexidade e da
volatilidade citadas por Cenddn (2001), a atuagéo desses ambientes no processo de
busca na internet se da por meio de contextos especificos, como a faixa etaria dos
usudrios, moldando-se através de suas necessidades informacionais.

Descrita por Cooper (1971) e sintetizada posteriormente por Saracevic (1975,
p. 331), “a necessidade informacional é um estado psicoloégico associado a incerteza
e ao desejo de conhecer o desconhecido [...] distinguindo-se entre um estado da
mente e a subsequente representagdo em uma questdo”’, definindo sua existéncia

como parte do processo de recuperagao da informacgao.

7 No original: “Information need is a psychological state associated with uncertainty, and with the
desire to know an unknown [...] to distinguish between a state of the mind and the subsequent
representation in a question”.
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Concomitantemente, o debate sobre o uso de plataformas de midias sociais
como fontes de informagao tem ganhado espacgo nos ultimos anos, sendo pautado,
muitas vezes, pela necessidade de uso desses espacos para aumentar o alcance
cientifico, juntamente com processos de checagem de fatos e promogédo da
competéncia informacional por parte dos usuarios, visando evitar a geragdo e a
propagacao de informacgdes inveridicas (Nascimento et al., 2012; Caetano, 2018).

Entretanto, faz-se necessario observar essas plataformas de midias sociais
nao somente como fontes de informagdo, mas sim, como relevantes ambientes de
pesquisa na web. Mesmo com a auséncia de atributos que as fundamentem como
mecanismos de busca, tais plataformas atuam como eficientes Sistemas de
Recuperacao da Informacdo. Assim, vislumbrar esses aplicativos como plataformas
de busca pode ajudar a ampliar a visdo sobre esses canais como fontes de
informacao, frente a participagdo ativa do usuario no processo de busca e ndo
apenas ao consumo de contetdos previamente definidos e apresentados no feed?®
por meio de algoritmos.

Ainda que presentes na busca por informagdes online e mais utilizadas do
que a Pesquisa Google em determinados contextos (Haan; Aditham, 2024), o uso
das plataformas de midias sociais apresenta diversos desafios quanto ao consumo
de seus conteudos, entre eles, a falta de confianga dos usuarios. Por vezes, as
informagdes compartilhadas nesses ambientes sédo tendenciosas ou falsas,
resultando em impactos na ordem e na opinido publica (Carvalho; Dias, 2012).
Somado ao declinio da midia tradicional, a cultura do compartilhamento e a
velocidade da informacao, as plataformas de midias sociais facilitam a disseminacéao
de desinformacao e trazem questionamentos sobre a confianga na informacéao
disponibilizada (Lima, 2024).

Diante do uso das plataformas de midias sociais no processo de busca por
informacdes na web, torna-se necessaria a compreensao desse comportamento sob
a perspectiva dos usuarios que o exercem. Com isso, molda-se o seguinte
questionamento: quais sao as caracteristicas presentes na necessidade
informacional dos usuarios que optam por realizar suas buscas no Instagram ou no

TikTok em vez da Pesquisa Google? Para isso, foi desenvolvido um estudo tedrico,

8 A palavra Feed, do inglés “alimentar”, é o termo comumente utilizado nas plataformas de midias
sociais para se referir ao local da plataforma onde séo apresentadas as publicagdes (conteudos) aos
usuarios, isto €, a pagina inicial.
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juntamente com um levantamento de dados, com o intuito de identificar as possiveis
motivagdes desse comportamento e suas particularidades.

Diante disso, observar a participacdo dessas plataformas na busca ativa por
conteudos, para além de ambientes de entretenimento, comunicacdo, lazer e,
sobretudo, fontes de informacgao, traz o usuario para o centro da discussao ao torna-
lo agente ativo no processo de recuperacao da informacdo. Logo, entender suas
motivagdes, anseios e preferéncias para tal comportamento € parte fundamental do
desenvolvimento da Cl, que além dos estudos tecnoldgicos acerca da informagéo e

seus afluentes é, sobretudo, uma ciéncia humana.

1.20bjetivos

Este trabalho tem como objetivo geral identificar as caracteristicas presentes
na necessidade informacional dos usuarios que optam por realizar suas buscas no
Instagram ou no TikTok em vez da Pesquisa Google. Em complemento, os objetivos
especificos desta pesquisa sdo os seguintes:

a) Apresentar e discutir os aspectos presentes no Instagram e no TikTok
enquanto Sistemas de Recuperac¢ao da Informacao e ambientes de busca
na web;

b) Analisar a percepgdo de confianga dos usuarios sobre os conteudos
apresentados no Instagram e no TikTok em comparagdo a Pesquisa
Google;

c) Compreender a necessidade informacional dos usuarios que utilizam
Instagram ou TikTok em detrimento da Pesquisa Google, considerando
dados sociodemograficos (faixa etaria e nivel de escolaridade) e o tipo de
conteudo buscado, com foco em conteudos informativos;

d) Avaliar as possiveis motivagdes dos usuarios que priorizam o uso do
Instagram ou TikTok na busca por informagdes na web em vez da

Pesquisa Google por meio de atributos qualitativos.

1.3 Estrutura do trabalho cientifico

A dissertacao esta dividida em sete segdes, sendo elas: (1) Introducao; (2)
Plataformas de midias sociais; (3) Sistemas de Recuperagao da Informagéo na web;
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(4) Indexacao em plataformas de midias sociais; (5) Metodologia; (6) Resultados e
discussdes; (7) Consideragdes finais. Na primeira segcdo € apresentada a
contextualizagdo da pesquisa, bem como suas motivagdes, objetivos e estrutura. Na
segunda secéo, inicia-se a fundamentacdo tedrica, apresentando o conceito de
plataformas de midias sociais e o surgimento do Instagram e do TikTok.

Em seguida, a terceira secdo expbe os conceitos de recuperagdo da
informagédo e mecanismos de busca, contextualizando-os sobre seu funcionamento
frente ao Instagram, TikTok e Pesquisa Google. Finalizando a fundamentagéo
tedrica, a quarta secdo aborda o processo de indexagdo de conteudo nas
plataformas de midias sociais, com destaque para a folksonomia e o uso da
Inteligéncia Artificial (1A).

A quinta seg¢do aborda os procedimentos metodologicos utilizados na
elaboragdo desta pesquisa, descrevendo a aplicagdo do questionario online, a
analise de dados e a analise tematica. Na sexta sec¢do, sdo apresentados os
resultados e discussdes sobre os dados coletados e analisados. Por fim, na sétima
secado sao retomados todos os objetivos apresentados no inicio da dissertagéo,

juntamente com as percepg¢des construidas ao longo do seu desenvolvimento.
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2 PLATAFORMAS DE MIDIAS SOCIAIS

O surgimento da internet e, mais recentemente, das plataformas de midias
sociais, transformou a maneira como os individuos acessam informacdes. Essa
mudanca é particularmente significativa devido a rapida adogao dessas tecnologias
e a sua integragao profunda na vida cotidiana de diversas faixas etarias e classes
sociais. As plataformas de midias sociais, além de sua funcao primaria de conectar
pessoas, emergem como potenciais ambientes de busca na web, competindo com
os tradicionais buscadores, como a Pesquisa Google.

Segundo Almeida (2020), as plataformas de midias sociais atuais podem ser
definidas pela sigla CSSNs (Computer-Supported Social Network), traduzida
livremente para “Redes Sociais Apoiadas em Computadores”. Esta definicdo esta
associada a capacidade dessas plataformas de permitir que as pessoas se
conectem entre si através da mediagcdo por dispositivos informacionais, como
computadores e celulares, sendo caracterizadas também como “[...] espacos que
facilitam o trabalho colaborativo e favorecem mais a desinibi¢ao, a criatividade e a
contundéncia do que a comunicacao direta entre pessoas” (Almeida, 2020, p. 173).

Plataformas como Facebook, Instagram, X e TikTok desempenham,
sobretudo, um papel crescente na disseminagao de informagdes. Kaplan e Haenlein
(2010, p. 61, traducdo nossa) definem esses ambientes como "[...] um grupo de
aplicagbes baseadas na internet que se constroem sobre os alicerces ideoldgicos e
tecnologicos da Web 2.0 e permitem a criagdo e troca de conteudo gerado pelo
usuario®'. Estes espacgos néo apenas facilitam a comunicagéo entre os individuos,
mas também atuam como fontes de informacao e no processo de busca na web.

Inicialmente, as plataformas de midias sociais serviam principalmente para
conectar amigos e familiares, permitindo a troca de mensagens e atualizacbes de
status. No entanto, esses espagos evoluiram e tornaram-se ecossistemas de
informagdo complexos e abrangentes, onde os usuarios ndo apenas compartilham
suas proprias experiéncias e opinides, mas também buscam e encontram
informacgdes relevantes sobre diversos topicos.

Observa-se que o comportamento dos usuarios nestas plataformas inclui

cada vez mais a busca ativa por informagdes, sejam elas noticias, avaliagdes de

° No original: “[...] a group of Internet-based applications that build on the ideological and technological
foundations of Web 2.0, and that allow the creation and exchange of User Generated Content”
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produtos, informagdes educacionais, entre outros tépicos. De acordo com Smith e
Anderson (2018), uma porcentagem significativa de adultos nos Estados Unidos, e
uma tendéncia similar observada no Brasil, recorre as plataformas de midias sociais
para acessar noticias e atualizagbes. Este fendmeno pode ser impulsionado pela
natureza interativa e dinamica desses espagos, que permitem uma disseminagao
rapida e extensa de informacoes.

Parte da busca por informag¢des visa a geracdo de conhecimento para o
individuo, que ao pesquisar por determinado tema no Instagram ou no TikTok,
procura, sobretudo, sanar suas duvidas, revisar conceitos, descobrir novas ideias,
entre outros propésitos. Fallis (2006, p.495, traducdo nossa) afirma que os “[...]
servicos de informacdo podem e facilitam a aquisicdo de conhecimento [...]'°” por
meio de diversos elementos, como os avisos de desinformacdo presentes em
algumas plataformas de midias sociais (Ventura, 2019).

Neste contexto, tais plataformas podem ser tratadas como servigos, uma vez
que 0s usuarios sao obrigados a concordar e assinar um Termo de Servigco para
poderem usufruir de suas funcionalidades. Esses ambientes oferecem diferentes
utilidades, como o envio de mensagens, busca por informagdes, acesso a jogos
online, edicao de fotos e videos, entre outros servigos (Rodrigues, 2024).

Presser e Menezes (2017) reforcam que as plataformas de midias sociais
impulsionaram uma nova dinamica na producdo de conhecimento que vai além da
oralidade e da escrita, que fundamentaram a disseminagdo de conhecimento na
histéria humana, sendo focada na producgéo de videos e fotos, conteudos gerados e
compartilhados em quantidade e velocidade inimaginaveis a décadas atras.

Diante dessa vasta produgao de conteudo, uma parcela consideravel desses
materiais tem como objetivo informar os usuarios, seja por meio de noticias,
recomendagdes de produtos, tutoriais, informagdes educacionais e nutricionais,
entre outros tépicos. Conforme ilustram Capurro e Hjgrland (2007), o conteudo
informativo assume dimensdes objetivas e subjetivas, pois, além de representar
fatos e explicagdes sobre a realidade, reflete a interpretagdo e o significado que
cada individuo atribui ao que é comunicado. Dessa maneira, o conteudo informativo

engloba ndo apenas a veracidade das informagbes, mas também sua relevancia,

10 No original: “[...] information services can and do facilitate the acquisition of knowledge [...]”
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clareza e adequacao ao contexto, garantindo que cumpra seu papel de promover o
entendimento e fomentar a aprendizagem.

Atributos como veracidade, relevancia e contexto ganham destaque na
estratégia de busca social realizada nas plataformas de midias sociais, onde os
usuarios procuram por informacgdes a partir da interagcdo com outras pessoas com as
quais se tenha algum tipo de conex&o social, caso contrario, o resultado da busca
pode ser considerado irrelevante (He et al., 2020). A informagédo encontrada nessas
plataformas frequentemente possui caracteristicas sociais — comentarios, curtidas e
compartilhamentos — que podem influenciar a percepgdo da sua credibilidade e
relevancia.

De maneira geral, Saracevic (1975) relaciona a relevancia com a eficacia da
comunicagao. O autor destaca que existem diferentes perspectivas sobre o conceito
de relevancia, como a perspectiva de relevancia do destino, que considera o
julgamento humano sobre a relagdo entre os documentos recuperados e a sua
questdo. Pode-se observar essa abordagem na pratica de busca social, onde o
contexto social atrelado a recuperacdo da informagao resulta em um julgamento
prévio do usuario com base na maneira em que seus amigos e familiares endossam
esses conteudos, podendo atribuir maior confianga nas informacdes devido ao
apego pessoal em suas conexdes (Bhattacharyya; Wu, 2014).

A veracidade citada por He et al. (2020) esta relacionada a qualidade e a
fidelidade da informacgao, ou seja, seu nivel de precisdo e confiabilidade (Freund et
al., 2019). Ja o atributo credibilidade esta atrelado ao “grau em que os dados sao
aceitos ou considerados verdadeiros, reais e confiaveis” (Wang; Strong, 1996, p. 31).
A credibilidade é uma dimensao essencial para a qualidade dos dados e possui trés
subdimensdes: (1) a confiabilidade da fonte de origem dos dados; (2) a
razoabilidade da provavel existéncia e da consisténcia do valor dos dados; (3) a
temporalidade dos dados por meio do quao credivel sdo seus valores com base em
periodos validos (Prat; Madnick, 2008, p. 2). Além disso, a autoridade do autor ou
comunicador e a sua responsabilidade frente a possibilidade de ser identificado e de
disponibilizar a fonte da informagéo, também sao critérios atrelados a credibilidade
da informacao na internet (Silva, 2018).

Conforme ressaltam Metzger, Flanagin e Medders (2010), a presenga de
recomendagdes e compartiihamentos por amigos ou influenciadores confiaveis pode

aumentar a percepgédo de credibilidade da informagédo. Contudo, essa dinédmica
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revela como as percepgoes de credibilidade e os padrbes de uso variam de acordo
com o contexto geracional e as formas de interagdo com a tecnologia.

E possivel identificar diferencas significativas no uso das plataformas de
midias sociais entre diferentes geracdées. Os Millennials e a Geragao Z, que
cresceram com a internet, tendem a usar mais intensivamente essas aplicagdes para
diversos fins, incluindo a busca por informagdes (Vogels, 2021). Em contrapartida,
as geragdes mais velhas, embora também utilizem esses ambientes, muitas vezes
recorrem a métodos mais tradicionais de busca, como motores de busca e fontes
noticiosas convencionais (Bolton et al., 2013).

Existem inumeras diferencas comportamentais entre faixas etarias e
geragdes, em que o mundo apresentado aos nascidos apds a Segunda Guerra
Mundial ndo é o mesmo observado pelos nascidos no final do século XX e inicio do
século XXI, cercados por tecnologias e expostos a internet desde muito cedo. Assim,
€ natural que esses diferentes contextos moldem a relagao desses individuos com
as plataformas de midias sociais e a forma como buscam informagdes digitalmente.

Os Millennials e a Geracdo Z sao frequentemente caracterizados como
"nativos digitais", termo cunhado por Prensky (2001) para descrever aqueles que
cresceram em um mundo permeado pela tecnologia digital. Para essas geragdes, a
internet e as plataformas de midias sociais sdo partes integradas de suas vidas
diarias, usadas para comunicacdo, entretenimento, educacdo e, cada vez mais,
como fontes primarias de informagéo.

Essas geracdes tendem a usar o Instagram e o TikTok nao apenas para se
conectar com amigos e familiares, mas também para seguir influenciadores, acessar
noticias e descobrir novos produtos e servigos. A pesquisa de Vogels (2021) mostra
que esses grupos demograficos valorizam a rapidez e a interatividade destas
plataformas, preferindo-as em detrimento dos métodos tradicionais de busca. De
maneira geral, a possibilidade de receber atualizagbes em tempo real, acompanhar
tendéncias e participar de discussbes globais sao aspectos particularmente
atraentes para esse publico.

As empresas responsaveis por estas plataformas de midias sociais investem
significativamente no desenvolvimento de tecnologias voltadas a personalizagcao da
experiéncia do usuario. Essa estratégia tem sido especialmente eficaz para atrair os
Millennials e a Geragéo Z, que valorizam a curadoria algoritmica oferecida por essas

plataformas. Por meio de algoritmos avangados, é possivel entregar conteudo
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altamente relevante e adaptado aos interesses e comportamentos de navegagao
dos usuarios. Esse nivel de personalizagdo n&o apenas aprimora a experiéncia de
uso, mas também torna o processo de busca mais eficiente e satisfatorio, permitindo
que as informagdes desejadas sejam rapidamente acessadas, eliminando a
necessidade de percorrer inumeras paginas de resultados (Matos, 2024).

Ja a Geragao X e os Baby Boomers nao cresceram com a tecnologia digital,
mas a adotaram na idade adulta. Embora essas geragdes estejam cada vez mais
presentes nos espacgos digitais, seu uso de plataformas de midias sociais na busca
por informagdes € menos intenso e mais seletivo em comparagdo com os nativos
digitais (Bolton et al., 2013).

Membros dessas gerag¢des frequentemente recorrem a motores de busca
tradicionais como Google e Bing quando precisam de informagdes especificas.
Essas plataformas sao vistas como mais confiaveis e faceis de usar, oferecendo
resultados de busca organizados e categorizados. A familiaridade com a interface
dos motores de busca e a percepcao de confiabilidade das fontes tradicionais de
informacdo, como sites de noticias e enciclopédias online, sao fatores que
influenciam essa preferéncia das geragbes mais antigas (Pereira, 2023; Winocur,
2014).

De acordo com Hargittai et al. (2010), usuarios mais velhos frequentemente
associam essas plataformas com uma maior confiabilidade e precisdo. A estrutura
hierarquica dos resultados de busca e a presenca de sinais de credibilidade, como
dominios conhecidos (.gov, .edu), contribuem para essa percepg¢do. Para as
Geragdes X e Baby Boomers, a interface dos motores de busca tradicionais € mais
intuitiva e familiar, resultando em uma experiéncia de usuario mais confortavel. Essa
familiaridade reduz a barreira de entrada para a busca de informacdes online,
permitindo que esses usuarios naveguem com maior confianga e eficiéncia (Dijck,
2013; Deursen; Dijk, 2014).

Por fim, Flanagin e Metzger (2007) destacam que usuarios mais velhos séo
mais propensos a cruzar informagdes entre multiplas fontes, incluindo motores de
busca tradicionais, para assegurar a precisao das informacdes. Esse comportamento
reflete uma abordagem mais cautelosa e critica ao consumo de informagdes online.
Entretanto, essa pratica ndo € homogénea, principalmente em relagdo aos idosos

acima de 65 anos, que tendem a compartilhar sete vezes mais informacgdes falsas
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nas plataformas de midias sociais do que jovens adultos de 18 a 29 anos (Menezes,
2022).

Embora exista o contexto geracional, € fundamental destacar que o nivel de
escolaridade € um fator essencial de influéncia direta na maneira de buscar
informagdes na internet. Segundo Dijck (2013), individuos com maior escolaridade
tendem a ser mais criticos em relagdo as fontes de informacgédo e possuem maior
habilidade para navegar e avaliar a veracidade do conteudo encontrado nas
plataformas de midias sociais. Em contraposicdo, pessoas com menor nivel
educacional podem se mostrar mais vulneraveis a desinformacao e a praticas de
busca menos rigorosas (Livingstone, 2012).

Fica evidente, portanto, que fatores geracionais e o nivel de escolaridade s&o
determinantes na forma como os individuos pesquisam informacao na web. Assim,
investigar a influéncia dessas variaveis na busca por informacgées em plataformas de
midias sociais torna-se essencial para aprofundar a compreensdo sobre o papel
crescente que essas plataformas desempenham no ecossistema informacional

contemporaneo.

2.1 Instagram

O Instagram é uma plataforma de midias sociais estadunidense pertencente a
empresa Meta, proprietaria também dos aplicativos Facebook, Messenger,
WhatsApp e Meta Horizon (Meta, 2025). O aplicativo foi langcado em 6 de outubro de
2010 apenas para iPhones, pelo estadunidense Kevin Systrom e pelo brasileiro Mike
Krieger, tornando-se o0 mais baixado na Apple Store no mesmo dia de seu
lancamento (Pingback, 2024).

Dois anos depois, em 2012, a empresa se tornou ainda mais popular ao
langar sua versao para celulares Android, sendo adquirida pelo entdao Facebook nas
semanas seguintes por 1 bilhdo de ddlares. Na ocasido, a plataforma era tratada
pela midia tradicional como um aplicativo gratuito que permitia adicionar filtros em
fotos e compartilha-las (G1, 2012). No momento da compra, o Instagram registrava
cerca de 30 milhdes de downloads e, 11 anos depois, em 2023, esse numero atingiu
768 milhdes de downloads, resultando em um aumento de 2.460% (Anversa, 2024).

O sucesso inicial do Instagram deveu-se, em parte, a sua abordagem mais
segmentada frente ao seu principal concorrente da época, o Facebook. Enquanto o
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Facebook oferecia uma gama extensa de atividades disponibilizadas dentro da
plataforma, como realizar publicagdes, participar de grupos, criar paginas, jogar
online, entre outras funcionalidades, o Instagram era uma plataforma para
publicacdo e compartilhamento de fotos.

Essa caracteristica posicionou o Instagram de forma unica no mercado de
aplicativos sociais, que, impulsionado também por seu langamento exclusivo nos
iPhones, transmitia uma sensacdo de exclusividade para seus usuarios. Naquele
momento, as plataformas de midias sociais “existentes tinham uma abordagem mais
textual, enquanto o Instagram visava preencher a lacuna visual, proporcionando aos
usuarios uma maneira rapida e facil de capturar, aprimorar e compartilhar imagens”
(InvestNews, 2024, online).

O foco na simplicidade pode ser considerado um dos principais atributos que
levaram o Instagram a um lugar de destaque logo em seu langamento. Com o
passar dos anos, motivados pela mudanga de consumo dos usuarios e pelo
surgimento de novos concorrentes, o Instagram passou por diversas alteragdes e,
embora ainda permita o compartiihamento de fotos e uso de filtros, diversas outras
funcionalidades foram desenvolvidas para a plataforma ao longo do tempo.

Atualmente, o Instagram se destaca por suas seis funcionalidades principais:
Reels, Stories, Direct Message (DM), Search, Explore e Shopping. A funcdo Reels
permite a criacdo e publicacado de videos curtos, enquanto os Stories proporcionam
o compartilhamento de videos e imagens que ficam disponiveis para visualizagéo
por apenas 24 horas. O Instagram DM é a ferramenta de bate-papo do aplicativo, a
qual possibilita que os usuarios troquem mensagens de texto, audio e video entre si.
O Search é o sistema de busca da plataforma, permitindo que o usuario encontre
diversos conteudos a partir de determinado termo de pesquisa, e que sera abordado
com mais detalhes na secao 3.2 do texto.

De forma complementar a busca, a funcdo Explore apresenta novos
conteudos aos usuarios com base em suas preferéncias. Por fim, o Instagram ainda
oferece a fungdo de Shopping, na qual comerciantes podem anunciar seus produtos
através de Reels, Stories, entre outros formatos disponiveis no aplicativo (Instagram,
2025). A plataforma estadunidense conta com mais de 1 bilhdo de usuarios ativos
mensais ao redor do mundo e 500 milhdes de usuarios ativos diariamente (Dean,
2023), o que a transforma em um dos aplicativos mais valiosos do mercado, néo

somente no segmento de midias sociais online.
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Muito além de um aplicativo que apenas permite colocar filtros em fotos, o
Instagram tornou-se uma ferramenta de comunicagdo poderosa, permitindo que os
usuarios se conectem entre si e com diversas marcas e empresas. Compartilhar
fotos, videos e conversar com os amigos sdo apenas algumas das possibilidades
oferecidas pela plataforma que hoje, atua, adicionalmente, como um importante

instrumento de busca no ambiente digital.

2.2 TikTok

Sendo um dos aplicativos mais acessados globalmente, o TikTok define-se
como “[...] o principal destino para videos curtos em dispositivos moveis” (TikTok,
2025, online). Inicialmente com o nome de Douyin e langado em 2016 na China, o
TikTok foi apresentado mundialmente em 2018, quando a ByteDance, empresa
proprietaria, decidiu fundir a plataforma com seu outro produto, o Musical.ly, um
aplicativo destinado a publicagdo de videos com dublagens de musicas. Em 2021, o
TikTok atingiu a marca de 1 bilhdo de usuarios ativos no mundo, tornando-se um dos
aplicativos mais populares do planeta (G1, 2021).

De acordo com o relatério da Data Reportal, o TikTok alcancou o total de 1,05
bilhdo de usuarios ativos mensais no mundo. No Brasil, o aplicativo conta com mais
de 105 milhdes de usuarios, correspondendo a cerca de 48,5% da populagdo no
pais (Kemp, 2024). Diversos motivos levaram a popularizagdo exponencial do
TikTok. Dentre eles, € possivel citar o seu sistema de monetizagdo por indicagao,
seu algoritmo altamente acurado para os interesses dos usuarios, seu editor de
video robusto, o licenciamento de diversas musicas com direitos autorais, sua
combinacao entre entretenimento e compras, seu alcance e engajamento maior do
que os de seus concorrentes e a realizacdo de “desafios”, promovidos muitas vezes
por artistas e influenciadores, aumentando o potencial de alcance dos conteudos na
plataforma (Fraga, 2022; Meira, 2022; Rech, 2025; TikTok, 2025).

Um exemplo notério desse fendbmeno ocorreu entre o fim de 2021 e inicio de
2022, quando a musica “Envolver”, da artista brasileira Anitta, alcangou destaque
nas paradas musicais globais, impulsionada por um desafio de danga no TikTok. A
coreografia associada a cancgao tornou-se viral, levando milhdes de usuarios a
reproduzi-la, o que gerou ampla cobertura na imprensa tradicional (G1, 2022). Esse
fato demonstra a forca do TikTok, pois além de possibilitar que pessoas comuns
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tenham mais visibilidade (Fraga, 2022), também é capaz de impulsionar a carreira
de artistas ja consolidados.

Outros pontos que explicam o crescimento do TikTok sdo suas meétricas
baseadas em tempo, que fundamentam o algoritmo da plataforma visando reter o
usuario pelo maior tempo possivel (Fraga, 2022), além de sua pagina de
recomendacao de conteudos, denominada For You. Essa é a primeira tela a qual o
individuo tem acesso ao abrir o TikTok, e “mesmo sem seguir uma so conta, o
usuario tem sua ‘For You Page’ preenchida imediatamente com interminaveis
videos, priorizando sempre os mais populares” (Meira, 2022, online).

A partir da interacdo, ou da falta dela, do usuario com esses videos, 0
algoritmo da plataforma comega a calibrar suas recomendagbes para oferecer
conteudos cada vez mais alinhados aos interesses do individuo, o que o leva a
passar mais tempo online no aplicativo (Meira, 2022). Esses videos associam
imagens, sons e cores de maneira a serem percebidos pelos neuroreceptores do ser
humano, causando atragdo e compensagéo ao nutrir defasagens emocionais, o que
provoca sensagao de prazer, alegria, bem-estar e conforto (Fraga, 2022).

A popularizagao do TikTok, principalmente entre os jovens, consolidou-o néo
apenas como uma plataforma de entretenimento, mas também como uma fonte de
informacdo para esse publico, posicionando-o como um importante “ambiente de
busca” na web, como indicado no ja citado estudo da Adobe (2024). A respeito do
funcionamento do seu sistema de busca, este sera explanado na secado 3.3 desta
dissertacdo. Seu processo de recuperacao da informacéao eficiente e personalizado,
garante uma experiéncia de busca otimizada para os usuarios € o coloca numa

posicao de destaque no cenario de busca na web.
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3 SISTEMAS DE RECUPERAGAO DA INFORMAGAO NA WEB

Além de milhdes de tragédias ao redor do mundo, a Segunda Guerra Mundial
impulsionou um avango cientifico e tecnolégico sem precedentes na historia, o que
gerou uma quantidade massiva de relatérios e documentos. Com o final da guerra,
surgiu a necessidade de garantir que esses materiais pudessem ser consultados,
principalmente pelos governos e suas forgas de defesa, o que levou ao surgimento
de Sistemas de Recuperagao da Informagéo (Lima; Campos, 2022). De acordo com

Mooers (1951, p. 25, tradugao nossa):

Recuperacao de informagao € o nome do processo ou método pelo qual um
usuario é capaz de converter sua necessidade informacional em uma lista
real de citagdes de documentos armazenados contendo informacdes Uteis
para ele. Trata-se do processo de busca ou descoberta de informacdes
armazenadas. [...] A recuperagdo da informagdo é fundamental para a
documentacéo e organizagao do conhecimento'”.

O processo de recuperagao da informagao envolve o uso de maquinas que
simulam o comportamento humano de leitura, incluindo a tentativa de extrair
informagdes dos documentos e assim, utiliza-las para definir se determinado material
atende a necessidade informacional do usuario. Essas informagdes extraidas sao
tratadas como “termos” ou “palavras-chave”, sendo responsaveis por descrever o
conteudo presente no documento (van Rijsbergen, 1979). Este processo de
descricdo pode ser definido como “indexacédo” e sera discutido na secao 4 desta
dissertacao.

De acordo com Cooper (1971, p. 21), a recuperagao da informacao possui
quatro entidades: (1) a necessidade informacional; (2) a questao; (3) a requisicao;
(4) a representacgao da informacdo. Com base no autor, tais entidades podem ser
definidas da seguinte forma:

1) Necessidade informacional: trata-se de um estado psicolégico nao

visivel, podendo ser traduzido como algo nao observavel e que nao
possui uma estrutura definida, estando armazenada apenas na mente do

usuario;

" No original: “Information retrieval is the name for the process or method whereby a prospective user
of information is able to convert his need for information into an actual list of citations to documents in
storage containing information useful to him. [...] Information retrieval is crucial to documentation and
organization of knowledge”.
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2) Questdo: esta é a tentativa de descrever em palavras a necessidade
informacional existente, que pode ou nao, ser perfeitamente efetiva. E um
primeiro passo para se aproximar da representacdo da necessidade
informacional;

3) Requisig¢ao: este € o momento em que a questdo do usuario € inserida
no SRI. Nos primérdios, alguns sistemas de informacdo exigiam a
adaptacdo da questdo para um termo de pesquisa que fosse
compreendido pelo sistema, exigéncia que foi superada gracas aos
avancgos dos mecanismos de busca;

4) Representacao da informagao: molda-se como o momento em que as
‘respostas” para a “questdo” sdo apresentadas. Para que o processo de
recuperacao seja satisfatorio, € importante que a representacgao linguistica

seja adequada a necessidade informacional do usuario.

Na visdo de Baeza-Yates e Ribeiro-Neto (2011), desde sua origem, a
recuperacdo da informagdo ampliou significativamente seus objetivos iniciais de
indexacao e busca de textos em um conjunto de documentos. Os autores destacam
que esse aperfeicoamento da area gerou diversos estudos acerca de modelagem,
classificagdo e categorizagdo de documentos, arquitetura de sistemas, interface de
usuarios, visualizacao e filtragem de dados, entre outros.

Entretanto, Baeza-Yates e Ribeiro-Neto (2011) reforcam que mesmo com a
popularizagdo dos computadores pessoais nos anos 1970 e 1980, a recuperacéo da
informacao continuava sendo uma area de interesse majoritariamente ligada apenas
a bibliotecarios e profissionais da informag&o. Foi nos anos 1990 que o surgimento
da World Wide Web (WWW) (Berners-Lee; Cailliau, 1990) mudou completamente a
percepcao que se tinha sobre essa area de estudo.

Nota-se que a recuperacdo da informacdo exige, imprescindivelmente, a
utilizacdo de maquinas que permitam a realizacdo do processo, bem como
computadores e outros periféricos. Com isso, a criagcdo da WWW fez com que os
computadores pessoais passassem a desempenhar um papel crucial no
desenvolvimento de sistemas conectados a internet que possibilitassem a
recuperacdo de informagbdes. Dessa forma, dentre diversas novas tecnologias,
surgiram assim os buscadores na web, predominantemente conhecidos como

motores de busca ou mecanismos de busca.
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Recuperar informagéo na internet esta, majoritariamente, atrelado ao uso de
ferramentas de busca. Estas aplicagdes funcionam através de palavras-chave ou
termos de pesquisa que ao serem digitados em seus campos de busca, retornam
inumeros materiais disponiveis na internet com base na pesquisa realizada.
Conforme afirma Branski (2000, p. 12), a partir de um termo de pesquisa, o0s
mecanismos de busca “[...] procuram a ocorréncia deste termo em seus bancos de
dados e apresentam os resultados na forma de uma lista de documentos da internet
que contém a palavra ou palavras pesquisadas.”

Mecanismos de busca podem ser definidos como SRIs (Monteiro et al., 2017),
compostos de uma interface entre um conjunto de recursos informacionais, sejam
eles impressos ou digitais, e uma populagdo de usuarios, desempenhando as
atividades de aquisicdo e armazenamento dos documentos, organizagéo e controle
dos documentos, além da distribuicdo e disseminacdo dessas informacgdes aos
usuarios (Souza, 2006). Para Cesarino (1985), os SRIs realizam as fungdes de
selecdo, analise, indexagcdo e busca das informacgdes, e destaca que em todas
essas etapas, € fundamental que haja interacdo entre o usuario e o sistema
informacional.

Para que a comunicacao entre o usuario e o SRI seja efetiva, a presenca de
uma interface funcional é indispensavel. Nesse sentido, Souza (2006, p. 163) explica
que “[...] € necessario que haja uma interface na qual os usuarios possam descrever
suas necessidades e questdes, e através da qual possam também examinar os
documentos atinentes recuperados e/ou suas representacdes”. Essas interfaces
eram comumente associadas ao uso de computadores, entretanto, o avango
tecnolégico possibilitou que esses sistemas fossem disponibilizados em outros
periféricos, como em smartphones, apoiando o desenvolvimento dos sistemas de
busca presentes nas plataformas de midias sociais.

A capacidade de recuperar documentos pertinentes a requisi¢ao do individuo
€ o elemento balizador de toda a experiéncia de usuario enquanto utilizador de um
SRI. Araujo (2012, p. 139) refor¢a que a principal fungédo de um SRI é “[...] dispor de
informacgdes contidas nos documentos indexados, a partir de uma descrigao
sintética, objetiva e representativa de seu conteudo formal e tematico”. Em

acréscimo a essa perspectiva, destaca-se Cesarino (1985, p. 166), ao afirma que:
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[...] os bons resultados dos Sistemas de Recuperagdo de Informagéo
dependem muito da maneira como o usuario interage com o sistema, isto é,
a interpretacdo que o usuario faz da capacidade e das limitagcbes do
sistema, a habilidade em expressar as proprias necessidades de informacao
numa linguagem adequada, a divulgagédo que o Sistema de Recuperagao de
Informacao faz da sua prépria organizagéo e servigos, e pela orientagéo e
assisténcia que da ao usuario.

Baseando-se nesse principio, Cesarino (1985, p. 161) ressalta que o
funcionamento de um SRI pode ser analisado a partir da perspectiva de cinco
subsistemas: (1) Selecao e aquisicdo de documentos; (2) Indexacéao e tradugao para
o vocabulario do sistema; (3) Organizagcdo e manutengdo dos documentos; (4)
Estratégia de busca somada a analise conceitual das questdes dos usuarios; (5)
Interacdo do usuario e SRI. A concepg¢ao desses subsistemas deixa claro que a “[...]
a eficiéncia de um Sistema de Recuperagdo de Informacao depende muito da
qualidade da analise conceitual tanto dos documentos quanto das questdes”
(Cesarino, 1985, p. 161).

Diante do exposto, a Figura 1 traduz o comportamento de um SRI, isto €,
desde a entrada da questao do usuario até o retorno de sua requisicdo em forma de
documentos. Como ja citado, a analise conceitual ocorre nas questdes dos usuarios
(preparagdo da estratégia de busca) e nos documentos (indexacdo), para que
ambos sejam traduzidos para o vocabulario do sistema. Apdés a tradugdo, sdo
definidos os indices das questdes e dos documentos, responsaveis por determinar o
conjunto de documentos que serao apresentados ao usuario de acordo com a sua

questao inicial.
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Figura 1 — Principais funcdes presentes nos SRIs
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Fonte: Cesarino (1985, p. 160) adaptado de Lancaster (1979).

Os SRIs se dividem em dois modelos: classicos e estruturados. Nos modelos
classicos, cada documento possui um conjunto de palavras-chave (termos de
indexagao) que o define, muitas vezes estabelecido através de uma analise humana.
Ja os modelos estruturados podem atribuir mais informagbes ao documento em

complemento as palavras-chave estabelecidas previamente, como seg¢des, fontes de
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letras, proximidade das palavras, entre outras (Souza, 2006), se aproximando do
funcionamento dos mecanismos de busca atuais.

Ao permitirem buscas mais complexas do que a simples correspondéncia
textual, os modelos estruturados também se aproximam dos sistemas de busca das
plataformas de midias sociais, uma vez que os conteudos nesses ambientes
armazenam informag¢des como localizagdo, audio, hashtags, entre outras. Além
disso, a pesquisa por materiais nessas plataformas pode ser apoiada pela pratica de
busca social, na qual o conteudo recuperado tende a ter uma conexao social com o
usuario para que seja tratado como um resultado relevante (He et al., 2020).

Ressalta-se que Souza (2006) previu em seu trabalho que diversas inovacgoes
viriam a surgir nos estudos dos SRIs, como a recuperagdo em diferentes linguas, em
multiplas midias (imagem, audio e video) e até mesmo baseada em linguagem
natural. O autor ainda reforgcou que esses avangos sO seriam possiveis com a
integracdo de diversas areas do conhecimento, citando como exemplos “[...] a
ciéncia da informagao, a linguistica, a ciéncia da computagdo, com a inteligéncia
artificial; a psicologia cognitiva, a comunicagéo, a sociologia, a antropologia, entre
outras” (Souza, 2006, p. 172).

Conforme previsto por Souza (2006), os atuais mecanismos de busca
possuem essas funcionalidades, até entdo, almejadas pelos pesquisadores e
observadas apenas no campo tedrico no inicio do desenvolvimento dos SRIs. Parte
desses estudos pode ser vista na implementacdo de modelos de recuperacédo da
informacdo baseados em links, que considera todo o conteudo das paginas web
para construir um ranqueamento, como ocorre no PageRank da Pesquisa Google
(Monteiro et al., 2017).

Além disso, destaca-se a recuperacdo de midias em diferentes formatos, que
possibilitou o surgimento dos sistemas de busca presentes nas plataformas de
midias sociais € que pode ser tratada como uma mudanga de paradigma na forma
como Os usuarios pesquisam e recuperam conteudos na internet, uma vez que o
formato da informagéo encontrado nesses ambientes (imagens e videos) tem atraido
cada vez mais o publico digital, em especial, jovens e adolescentes.

Os mecanismos de busca atuais possuem abordagens hibridas e agregam
uma extensa base de dados inerentes a diversos websites, incluindo tags e
metadados. Diferentemente dos SRIs primordiais, os mecanismos de busca

modernos apresentam alta escalabilidade de processamento e indexacgao,
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algoritmos avancados e interfaces aprimoradas. Sua arquitetura pode variar,
entretanto, sempre ird apresentar: (1) Coleta e indexagao; (2) Geragao de indices;

(3) Processos de busca (Monteiro et al., 2017), conforme ilustra a Figura 2.

Figura 2 — Anatomia de um mecanismo de busca

Coleta

(2) Geragao de indices

Web Indexacao > Base de dados

Consulta

Mecanismo de

Interface
busca

Classifica

(3) Processos de busca

Fonte: Adaptado de Monteiro et al. (2017).

Assim, reforga-se que os atuais SRIs possuem processos de coleta,
indexacao, analise e interface muito mais sofisticados e complexos do que seus
antecessores, utilizando-se de descricbes semanticas, ontologias, dados
estruturados, entre outros atributos (Monteiro et al., 2017). De acordo com Ledford
(2009) e exposto por Monteiro et al. (2017, p. 165):

[...] um motor de busca faz parte de um sistema maior, que utiliza aplicativos
(crawler, spider ou robd) para capturar palavras-chave e frases que
identifiquem o conteddo de uma pagina Web para indexa-la e armazena-la
em sua base de dados. Do outro lado, conta com uma interface destinada
ao usuario para consultar essas informagdes mediante a insergao de termos
de pesquisa que irdo acionar o algoritmo de busca para exibir os resultados
recuperados da base de dados.

Neste contexto, moldam-se os atuais mecanismos de busca, entre eles, a

Pesquisa Google, discutida neste trabalho. Concomitantemente, os SRIs presentes
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nas plataformas de midias sociais também atuam no processo de busca por
informagdes na internet, como ocorre no Instagram e no TikTok. Assim, as trés
plataformas citadas serdo abordadas nas subsec¢des seguintes desta secao,
contextualizando sua origem, seu funcionamento, além de suas diferengas e
semelhancgas. Inicialmente, sera apresentada a Pesquisa Google, seguida pelo

sistema de busca do Instagram e, por fim, o do TikTok.

3.1 Pesquisa Google

A Pesquisa Google (Google Search), ou apenas Google, € um mecanismo de
busca totalmente baseado em softwares rastreadores da web. A funcdo desses
algoritmos é encontrar conteudo disponivel na internet, de forma automatizada, e
indexa-lo na base de dados do buscador. Com isso, a Pesquisa Google se divide em
trés estagios: rastreamento, indexacdo e exibicdo dos resultados da pesquisa
(Google Search Central, 2025).

A primeira etapa de rastreamento consiste no uso do programa Googlebot, o
software rastreador responsavel pelo processo de “descoberta de URL”. Essa
aplicacao utiliza-se de uma série de algoritmos para localizar paginas na web, em
especial, paginas novas, para garantir uma lista de resultados sempre atualizada.
Em um portal de noticias, por exemplo, o Googlebot pode rastrear paginas novas
através de paginas ja conhecidas, acessando links de novas noticias que foram
adicionados na pagina inicial do site (Google Search Central, 2025).

Feito o rastreamento, € necessario que a Pesquisa Google identifique o
conteudo presente nas paginas encontradas, iniciando o processo de indexagao.
Esse procedimento analisa o conteudo textual e visual da pagina entre diversos
outros elementos, além das principais tags HTML, como <title>. Dentre varias
atividades envolvidas, essa etapa agrupa diversas paginas que tenham conteudo
semelhante em um processo chamado de “clustering”. A partir dai, define-se a
pagina que melhor representa o conteudo, tornando-a “candnica”, e possibilitando
que ela seja exibida nos resultados de busca. Enquanto isso, as copias das paginas
podem ser exibidas em contextos de busca especificos, como em dispositivos
moveis (Google Search Central, 2025).

Destaca-se que nem todas as paginas rastreadas pela Pesquisa Google

podem ser indexadas, uma vez que esse processo possui algumas exigéncias de
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conteudo e metadados que, se nao cumpridas, impossibilitam a atividade de
indexacdo. Além disso, a ferramenta também €& capaz de indexar conteudo do
Instagram e do TikTok, gerando trafego para essas plataformas. Concluida esta
etapa, chega-se a sua terceira fase de funcionamento, na qual as paginas s&o
exibidas para os usuarios no momento da busca (Google Search Central, 2025).

A exibigao dos resultados da pesquisa ocorre quando um usuario realiza uma
consulta na Pesquisa Google e |he sdo apresentadas as paginas mais relevantes
para aquela consulta com base em seus indices. A relevancia é definida por
centenas de fatores, como localizagao, idioma, dispositivo, entre outros, sendo que
os formatos dos resultados podem ser alterados de acordo com o contexto. A busca
por “oficinas para carros importados’, por exemplo, deve apresentar,
majoritariamente, resultados de locais e nenhuma imagem, enquanto uma pesquisa
por “carros importados” tende a exibir imagens e nenhum resultado de locais
(Google Search Central, 2025).

Ressalta-se que, como ocorre nos algoritmos das plataformas de midias
sociais, a Pesquisa Google também personaliza seus resultados de busca com base
no comportamento do usuario. Dessa forma, € muito comum que o mesmo termo de
pesquisa apresente paginas diferentes para usuarios distintos (Google, 2025). De
acordo com a empresa, essa personalizacdo é realizada apenas para fornecer
informagdes mais uteis, tornando o resultado da busca mais qualitativo com base

nas atividades do usuario, como por exemplo:

[...] se vocé pesquisar "bolo de chocolate" e, em seguida, pesquisar
novamente "como fazer", o Google tem mais chances de prever que vocé
esta procurando por "como fazer calda de chocolate". Essas previsoes tém
como base suas pesquisas anteriores para fornecer resultados melhores e
ajudar vocé a continuar de onde parou (Google, 2025).

Enquanto as plataformas de midias sociais apresentam seus resultados de
busca predominantemente em formatos de video e imagem, a Pesquisa Google
oferece diversos formatos, sendo eles: resultado de texto, pesquisa aprimorada,
resultado de imagem, resultado de video e recursos de analise, conforme ilustra a

Figura 3.



38

Figura 3 — Tipos de resultados da Pesquisa Google: texto, pesquisa aprimorada,
imagem, video e recurso de analise
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Fonte: Google Search Central (2025).

Dentro das possibilidades de apresentacdo de resultados, destaca-se a
Pesquisa Aprimorada, um recurso baseado em dados estruturados que apresenta
informagdes de forma mais dindmica aos usuarios. Existem dezenas de formatos
disponiveis na Pesquisa Aprimorada, entre eles, carrossel de receitas, perguntas
frequentes, detalhes de empresas, avaliacbes, dados de produtos, entre outros

(Google Search Central, 2025), como exemplifica a Figura 4.
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Figura 4 — Exemplo de recurso da Pesquisa Aprimorada: perguntas frequentes

unesp marilia X @a 8 & Q
Mais locais >

As pessoas tambem perguntam

Quais os cursos da Unesp de Marilia? v
Qual o curso menos concorrido da Unesp? v
Quanto custa para estudar na Unesp? v
Em quais cidades tem Unesp? v
Unesp Marilia nome? v
A Unesp & gratuita? v
Quais sdo 0s 5 cursos mais procurados? v
Qual é o melhor curso da Unesp? v
Qual a nota minima para entrar na Unesp? v

Feedback

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Outra caracteristica exclusiva da Pesquisa Google em comparagao a busca
no Instagram e no TikTok € a ocorréncia de pesquisas “zero-click’, ou seja, quando o
usuario tem sua necessidade informacional atendida dentro da propria pagina de
pesquisa, sem a exigéncia de clicar em algum link e ser direcionado para outra
pagina (Schwingel, 2025). Esse comportamento ocorre devido a dois fatores
principais: o Google Knowledge Cards e a Visao geral criada por IA.

O Google Knowledge Cards (Figura 5) corresponde a cartdes de informacdes
sobre locais, pessoas e organizagdes que visam apresentar um resumo sobre a
entidade pesquisada. Esses elementos podem ser suficientes para a demanda do

usuario, resultando em uma pesquisa sem cliques (Jesus, 2024).
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Figura 5 — Google Knowledge Cards do ex-jogador Socrates: data de nascimento,
data de falecimento, resumo da carreira e vida pessoal.

socrates jogador

. Wikipedia
https:/ipt.wikipedia.org » wiki > Socrates_(futebolista) $

Sdcrates (futebolista) — Wikipédia, a enciclopédia livre
Foi eleito em 1983 o melhor jogador sul-americano do ano e incluido por Pelé, em
2004, na FIFA 100, uma lista dos 125 melhores jogadores vivos da histéria

Rai Democracia Corinthiana Oswaldo Silva Neto (futebolista)
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Socrates Brasileiro Sampaio de Souza Vieira de Oliveira foi
um futebolista, treinador e médico brasileiro. Como jogador,
atuou como meio-campista e € considerado um dos
grandes craques do futebol brasileiro da década de 1980
Wikipédia

Nascimento: 19 de fevereiro de 1954, Belém, Para

Falecimento: 4 de dezembro de 2011, Hospital Israelita
Albert Einstein, Sdo Paulo

Filhos: Gustavo Vieira de Oliveira, MAIS

v
Posigédo: Meia
G Irméos: Rai
Datas de entrada: 2004 (Garforth Town Association
7 Football Club), MAIS
Altura: 1,92 m
v Feedback

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Ja a Viséao geral criada por IA (Figura 6) utiliza |A generativa para apresentar
um resumo sobre a questdo do usuario, baseando-se em conteudos de websites de
terceiros rastreados pela Pesquisa Google e na interacao dos usuarios, sendo essa,
uma das atualizagbes mais significativas na Pesquisa Google nos ultimos anos
(Google, 2025).
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Figura 6 — Funcionamento da Visao geral criada por IA na questao “quantos gols fez
o Socrates”
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¢ leg Sécrates - Que fim levou? - Terceiro Tempo
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Mostrar mais v

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Além dos diferentes formatos de resultados, a Pesquisa Google possui abas
que podem ajudar o usuario a direcionar sua busca de maneira mais objetiva, sendo
elas: Todas, Imagens, Videos, Noticias, Shopping, Videos curtos, Web, Livros, Maps
e Voos (Figura 7). Reforca-se que a ordem de exibicdo desses filtros pode ser

alterada de acordo com a pesquisa realizada.

Figura 7 — Subdivisdes da Pesquisa Google

socrates jogador X
Todas |Imagens Videos Noticias Shopping Videos curtos Web ¢ Mais
Socrates ST =

. Visao geral Estatisticas Maps
Jogador de futebol brasileiro i N~/

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Por fim, a Google possui um programa de anunciantes (Google Ads) que
permite que empresas exibam seus produtos e servigos através de pagamento. Essa
ferramenta exibe anuncios patrocinados em diversos canais da Google, sobretudo,
na pesquisa. Esse conteudo pago é exibido acompanhado do termo “Patrocinado”,
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com o intuito de manter a transparéncia perante o usuario sobre o tipo de conteudo
que ele esta visualizando.

Entretanto, o conteudo patrocinado segue os mesmos formatos de exibigdo
dos resultados da Pesquisa Google, como texto e imagens, o que pode facilmente
confundi-lo com um conteudo n&o pago (organico). Com isso, além de poder exibir
seus produtos e servigos, os anunciantes possuem o beneficio de exibir seus
anuncios nas primeiras posi¢cdes dos resultados de busca (Figura 8), o que pode

influenciar consideravelmente a tomada de decisao dos usuarios.

Figura 8 — Resultados patrocinados e nédo patrocinados na Pesquisa Google
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Em suma, a Pesquisa Google se mostra como um motor de busca imponente
e multifacetado, sendo capaz de apresentar milhdes de resultados em diversos
formatos. Seus anos de lideranca de mercado consolidaram a ferramenta como a
principal referéncia no segmento de buscadores, entretanto, as mudangas na forma
de consumo na web podem estar mudando esse cenario, diante do crescimento do

uso do Instagram e do TikTok no processo de busca por informacgdes na internet.
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3.2 Pesquisa no Instagram

A pesquisa no Instagram é tratada como um “[...] um espaco de descoberta e
inspiracao para procurar por conteudos [...]” (Mosseri, 2021, online, traducédo nossa).
Além disso, o comportamento de busca dos usuarios € um dos indicativos mais
relevantes para o algoritmo da plataforma no momento de apresentar novos
conteudos no “feed” ou no “explorar”, ambientes em que s&o exibidas publicacbes
com base no habito dos usuarios (Mosseri, 2021).

Os atributos utilizados para classificar o conteudo apresentado na busca sao
chamados de “sinais” e sdo divididos em trés categorias: o texto da pesquisa, a
atividade do usuario e as informacdes sobre os resultados da pesquisa. No momento
da busca, o termo de pesquisa é consultado pelo algoritmo nos nomes de usuarios,
bios, legendas, hashtags e nos locais que correspondam a esse texto, sendo esse, o0
sinal mais importante (Mosseri, 2021).

Ja a atividade do usuario diz respeito as contas seguidas e as interagdes
anteriores com outras contas. Além disso, perfis e hashtags ja seguidos pelo usuario
tendem a ser exibidas acima dos outros. Por fim, as informagdes sobre os resultados
da pesquisa se baseiam no desempenho das proprias publicacdes ao priorizar
aquelas mais populares, que possuam varias curtidas, compartilhamentos e demais
atividades de engajamento (Mosseri, 2021).

Ao acessar a pagina de busca, € possivel inserir um termo de pesquisa e
assim, visualizar os resultados divididos em cinco abas: “Para vocé”, “Contas”,
“Reels”, “Audio”, “Tags” e “Locais”. A secdo “Para vocé” apresenta as publicacdes
mais relevantes com base no comportamento do usuario na plataforma, tanto no
formato de imagem quanto em video (Reels), levando em consideragao também os
demais sinais ja descritos anteriormente.

A aba “Contas” exibe apenas perfis relacionados a busca, e a aba “Reels” se
limita a apresentar apenas videos nos resultados, formato de conteudo altamente
consumido no Instagram. Em “Audio”, sdo apresentados musicas e sons que tenham
relagdo com a pesquisa realizada, enquanto em “Tags” (#), € possivel visualizar as
hashtags condizentes com o tema buscado, ressaltando a presenga da folksonomia
como técnica para indexagao de conteudo online. A folskonomia sera abordada na
secao 4 desta dissertacao. Por fim, a aba “Locais” apresenta enderecos de espacgos
e estabelecimentos relacionados com a pesquisa (Figura 9).
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Figura 9 — Abas da Pesquisa no Instagram
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Ao comecgar a digitar na caixa de pesquisa do Instagram, a cada letra inserida
sao sugeridos perfis ou termos de pesquisa a serem buscados. Os perfis ja seguidos
pelos usuarios sdo apresentados primeiro, enquanto as sugestbes de termos de
busca sdo mostradas logo abaixo. Essa funcionalidade é muito parecida com o
preenchimento automatico da Pesquisa Google, também presente no sistema de
busca do TikTok.

Entretanto, diferente da Pesquisa Google, a fungdo de busca do Instagram é
exibida na pagina de “Explorar’ da plataforma, onde sédo apresentadas diversas
publicacdes sugeridas para o usuario com base no seu comportamento, antes

mesmo de ser realizada uma pesquisa. Essa configuragdo pode ser considerada
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uma forma de distragdo e retengdo do usuario, uma vez que o expde a outros

conteudos em vez de direciona-lo apenas a tarefa de busca (Figura 10).

Figura 10 — Explorar do Instagram
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Fonte: Nicholson (2016).

Ressalta-se que, como ocorre na Pesquisa Google, a fungao “Explorar’ do
Instagram também apresenta conteudo patrocinado, entretanto, em menor
quantidade. Ja nos resultados de busca do Instagram, até o momento da elaboragéo
desta pesquisa, ndo sao apresentados conteudos patrocinados. A maior parte do
conteudo de anunciantes no Instagram é exibida no Feed e nos Stories.

No Brasil, o Instagram é uma ferramenta extremamente relevante para

empresas e prestadores de servigo. De acordo com a pesquisa intitulada State of
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Search Brasil 5, a plataforma é o segundo canal de busca por texto mais utilizado no
pais para pesquisas por produtos ou servigos, atras apenas da Pesquisa Google
(Bianchini, 2024). De acordo com Damian Rollison, diretor de insights de mercado da

SOCi, uma renomada empresa de tecnologia em |A para automagado em marketing:

“O Google estd em uma luta intensa para manter sua relevancia nas
pesquisas com usuarios mais jovens. Uma mudanga sismica esta
remodelando a forma como os consumidores encontram empresas locais. A
velha guarda dos mecanismos de busca esta sendo desafiada a medida
que compradores mais jovens recorrem ao Instagram e ao TikTok para
busca e descoberta. Para as empresas, uma presenga robusta nessas
plataformas ndo é apenas benéfica — é essencial para ganhar participagao
de mercado com consumidores mais jovens (Koetsier, 2024, tradugao
nossa)'?”’

Em resumo, o Instagram vem se consolidando como um relevante ambiente
de busca na web, disputando o espago ocupado anteriormente apenas pela
Pesquisa Google e outros buscadores tradicionais como Bing e Yahoo!. A medida
que as geragdes mais novas ocupam a internet e o algoritmo do Instagram se torna
cada vez mais refinado, seu sistema de busca também se torna uma solugao

altamente pertinente para atender as necessidades informacionais dos usuarios.

3.3 Pesquisa no TikTok

O TikTok possui uma estrutura de busca semelhante ao Instagram. De acordo
com a plataforma chinesa, sua missao é fazer com que os usuarios sejam criativos e
se divirtam. Para isso, uma das principais atividades do TikTok é a recomendagao
de conteudo, que visa atingir esses objetivos propostos ao indicar postagens com
base nas preferéncias dos usuarios, expressas por meio de suas interagdes com
diversas publicagdes (TikTok, 2025).

Da mesma forma que ocorre no Instagram, o TikTok avalia uma série de
sinais para recomendar conteudo aos seus usuarios, sendo eles: interagdes do
usuario, informacdes do conteudo e informacdes do usuario. Quanto as interacoes

do usuario, estas dizem respeito ao engajamento do utilizador com as publicacbes

12 No original: “Google is in for an intense fight to retain its relevance in search with younger users. A
seismic shift is reshaping how consumers find local businesses. The old guard of search engines is
being challenged as younger shoppers turn to Instagram and TikTok for search and discovery. For
businesses, a robust presence on these platforms isn’t just beneficial — it’s critical to winning market
share with younger consumers”.
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da plataforma, como curtidas, compartilhamentos, comentarios, videos assistidos na
integra ou pulados, entre outros. As informagdes do conteudo estado relacionadas ao
material presente na publicagcdo, como sons, hashtags, numero de visualizacoes e
mais. Por fim, as informagbdes do usuario dizem respeito as configuragdes do
dispositivo, como idioma, localizagao, fuso horario e o tipo de dispositivo utilizado
(TikTok, 2025).

Todos esses atributos sdo considerados no momento de sugerir conteudo aos
usuarios no TikTok. As interagdes do usuario, como o tempo gasto assistindo a um
video, sdo usualmente mais relevantes para definir o conteudo apresentado do que
os demais sinais (TikTok, 2025). Possivelmente, o foco dado as interagbes do
usuario como principal sinal no processo de sugestdao de conteudo seja um fator
crucial para o crescimento exponencial do TikTok nos ultimos anos, garantindo que
seus usuarios passem cada vez mais tempo na plataforma ao apresentar
publicagcdes altamente segmentadas.

No buscador do TikTok, a recomendacdo de conteudo também ¢é
essencialmente ativa, uma vez que antes de realizar uma busca, ja sdo sugeridos
diversos termos de pesquisa de acordo com o comportamento prévio do usuario ou
sobre temas que estejam em alta. Ao digitar uma palavra na caixa de busca, é
apresentado um sistema de sugestdo de pesquisas, semelhante, também, ao
sistema de preenchimento automatico da Pesquisa Google. Diferente do que
acontece no Instagram, nesse momento da busca, o TikTok sugere apenas termos
de pesquisa, e nao perfis de usuarios, atuando de forma mais congénere a um motor

de busca (Figura 11).
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Figura 11 — Sugestdes de busca e preenchimento automatico do TikTok
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Além do sistema de sugestdo de buscas, o TikTok possui a funcado de
pesquisa por voz, funcionalidade inexistente no Instagram. O funcionamento da
busca por voz € 0 mesmo da pesquisa escrita, apresentando estrutura idéntica de
resultados. Como complemento aos resultados de pesquisa, o TikTok implementou
os “Destaques da pesquisa’, uma funcdo, no momento, experimental, que visa
facilitar a descoberta de conteudo e agregar informacdes relevantes, podendo exibir
videos, imagens, texto relacionado a consulta, uma combinagdo de elementos, bem

como recursos e informacdes de terceiros. Na Figura 12, é possivel observar que ao



realizar uma busca por “receita de bolo”, foi apresentado um video em destaque

junto a ele, um conteudo textual com o passo a passo da receita.

Figura 12 — Fungao de Destaques de pesquisa no TikTok
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Assim como ocorre no Instagram, o TikTok também possui uma se¢ao para

explorar publicagdes, onde s&o exibidos conteudos recomendados ao usuario.

Entretanto, ndo é necessario passar por essa pagina para acessar o buscador, algo

diferente do Instagram, que exibe a fungdo de busca exclusivamente na pagina de

“Explorar” em sua plataforma. Durante a navegagao nos resultados de busca,

o
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TikTok exibe outras sugestbes de pesquisa ao usuario, que podem ser acessadas

com apenas um clique (Figura 13). Essa mesma fungao foi adicionada ao Instagram

recentemente.

Figura 13 — Sugestdes de pesquisa nos resultados de busca do TikTok
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A pesquisa no TikTok também apresenta abas de conteudos que podem

facilitar a visualizagdo dos resultados, sendo elas: “Top”, “Usuarios”, “Videos”,

‘LIVE”, “Sons”, “Fotos”, “Lugares” e “Hashtags”. A aba “Top” apresenta as

publicagcdes mais relevantes para o usuario, enquanto a aba “Usuarios” exibe

apenas perfis que sejam relacionados a pesquisa realizada. A secado “Videos”
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apresenta apenas videos baseados na pesquisa e a se¢ao “LIVE”, exibe conteudos
ao vivo. Ja em “Sons”, sdo apresentadas apenas musicas e audios que tenham
relagdo com a busca e em “Fotos”, sdo expostos somente fotos associadas a busca.

Ao final, a aba “Lugares” exibe espacos e estabelecimentos, enquanto a
opgcao “Hashtags” expde as tags (#) ligadas ao tema buscado, mais uma vez
destacando o papel da folksonomia na indexagado de conteudo nas plataformas de
midias sociais (Figura 14).

Figura 14 — Abas da Pesquisa no TikTok
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Por fim, o TikTok apresenta outro recurso exclusivo em comparagao ao

Instagram, que é a funcgao de filtro em seu mecanismo de busca. Nele, é possivel
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ordenar as publicagdes do resultado de busca, filtrar por categoria do video
(assistidos e nao assistidos, por exemplo) e selecionar a data de publicacdo. Dessa
forma, é permitido ao usuario acompanhar os conteudos mais recentes sobre
determinado tema, como uma noticia em alta, ou que possa encontrar um video ja

assistido que se esqueceu de salvar anteriormente (Figura 15).

Figura 15 — Filtros da pesquisa do TikTok
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

O TikTok apresenta um sistema de busca bastante eficiente, com
funcionalidades exclusivas que nem mesmo a Pesquisa Google oferece. Esses

aspectos somados a um algoritmo robusto que exibe conteudos altamente
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personalizados, colocam o TikTok em um lugar de destaque entre os ambientes de
busca na web. A percepgdo de uma experiéncia de busca muito satisfatéria na
plataforma de midias sociais chinesa € corroborada por relatos de que ela apresenta
respostas melhores do que a Pesquisa Google em diversas consultas (Helder,
2023).

Mesmo que ainda se mantenha como lider no segmento, a Pesquisa Google
agora disputa espago com o TikTok, em especial na Geragao Z. De acordo com um
estudo realizado pela Her Campus Media, uma empresa de marketing especializada
em marcas para Geragéo Z, 74% desses usuarios mais jovens ja utilizam o TikTok
no processo de busca na web, sendo que 51% dos entrevistados ja preferem a
plataforma chinesa em vez da Pesquisa Google (Casagrande, 2024).

Em resumo, o TikTok possui um sistema de busca robusto e com fungdes
extremamente uteis para seus usuarios. A facilidade para encontrar publicagdes
especificas, a apresentacdo de sugestdes e recomendacbes e o formato de
conteudo cativante, sdo apenas alguns dos fatores que ilustram sua relevancia entre
os ambientes de busca da atualidade, sobretudo, entre a Geragao Z.

Como forma de sintetizar o conteudo apresentado nesta secéo, foi elaborado
o Quadro 1 visando apresentar os aspectos comparativos entre as principais fung¢des
de busca presentes na Pesquisa Google, no Instagram e no TikTok. O intuito desta
sintese € destacar os pontos fundamentais de semelhanca, e, principalmente, de
divergéncia, existentes nas trés plataformas, uma vez que, mesmo ao atuarem de
forma parecida no processo de busca na web pela perspectiva dos usuarios,

possuem aspectos e designacgodes diferentes entre elas.

Quadro 1 — Comparacéao entre as fungdes de busca da Pesquisa Google, do
Instagram e do TikTok

Dimensao Pesquisa Google Instagram TikTok
Categoria Mecanismo de Plataforma de Plataforma de midias
busca (search midias sociais. sociais.
engine).

Fungao primaria Encontrar conteudo | Compartilhamento Compartilhamento de
disponibilizado na de fotos e videos videos curtos,
web. curtos, interacao interacao entre

entre usuarios e usuarios,
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entretenimento.

entretenimento e

viralizagéao.

Funcgao de busca

Principal objetivo da

Sistema agregado a

Sistema agregado a

ferramenta. plataforma. plataforma.
Tipo de entrada Texto, voz, imagem. | Texto. Texto e voz.
para busca
Principais Sugestdes de busca | Sugestdes de busca | Sugestdes de busca

fungdes na busca

ao digitar, filtro de
idioma, filtro de data,
filtro “ao pé da letra”
(considera os
termos exatos
digitados pelo
usuario), pesquisa
avangada,
elementos de
pesquisa
aprimorada nos

resultados de busca.

ao digitar.

ao digitar, sugestéo
de “buscas em alta”,
funcao de destaques
de pesquisa,
sugestdes de busca
em meio aos
resultados, filtro de
ordenacéo, filtro de
categoria do video e
filtro de data.

Abas de pesquisa

Tudo, Videos,
Noticias, Imagens,
Shopping, Videos
curtos, Livros, Web,
Maps e Voos (a
ordem varia de
acordo com a

busca).

Para vocé, Contas,
Reels, Audio, Tags e

Locais.

Top, Usuarios,
Videos, Live, Sons,
Fotos, Lugares e

Hashtags.

Principais
formatos dos
resultados de

busca

Paginas da web,
textos, mapas,
imagens, videos e

resumos de IA.

Imagens e videos.

Videos e imagens.

Escopo da busca

Diversos materiais
disponiveis na

internet.

Apenas conteudos
publicados no

Instagram.

Apenas conteudos

publicados no TikTok.

Publico central

Todos os usuarios

de internet.

Jovens e adultos,

criadores de

Predominantemente

jovens (Geragao 2),
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conteudo e marcas.

criadores de

conteudo e marcas.

Geragao de

conteudo

Indexa materiais de
terceiros disponiveis
na internet em

diferentes dominios.

Publicado pelos
proprios usuarios da
plataforma (User
Generated Content -
UGC).

Publicado pelos
préprios usuarios da
plataforma (User
Generated Content -
UGC).

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Em meio a semelhancas e diferengas, a Pesquisa Google, o Instagram e o

TikTok constituem uma parte relevante do universo dos SRIs na web. Embora o uso

destas plataformas seja definido, muitas vezes, pelo perfil sociodemografico do

usuario, alguns aspectos sdo notadamente distintos entre elas, como ocorre no

escopo da busca e, consequentemente, na indexagao dos conteudos — topico que

sera abordado em detalhes na secao seguinte.
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4 INDEXAGAO DE CONTEUDO NAS PLATAFORMAS DE MIDIAS SOCIAIS

Na segao anterior, foram detalhados o funcionamento e as particularidades da
Pesquisa Google, e dos sistemas de busca existentes no Instagram e no TikTok. A
partir disso, foi possivel observar como essas plataformas recuperam e apresentam
informagdes aos seus usuarios. Para que esses processos sejam viaveis, no
entanto, uma etapa prévia é essencial: a indexacéo do conteudo. Assim, esta segéo
busca aprofundar a compreensdo dos métodos de indexagdo que permitem que as
publicagdes nas plataformas de midias sociais sejam organizadas, descritas e,
finalmente, recuperadas.

O processo de recuperacao da informacao nas plataformas de midias sociais
€ realizado por seus usuarios ao seguir estratégias de busca e linguagem adotadas
pela préopria ferramenta, definidas pelos seus detentores ou pelos proprios usuarios.
Para que este SRI seja eficiente, ele depende ndo apenas do uso dos termos
corretos durante a busca por documentos, mas também de uma indexacido de
conteudo feita com qualidade (Gil Leiva, 2012) a partir da selegdo dos termos mais
apropriados que representem seu conteudo (Lima, 2020).

Como complemento, Lancaster (2004) aborda as duas fases presentes na
indexagao: a analise conceitual e a tradugao dos conceitos. A analise conceitual visa
definir o que é e sobre o que se trata um determinado documento, enquanto a
traducdo dos conceitos “[...] envolve a conversdo da analise conceitual de um
documento num determinado conjunto de termos de indexacao" (Lancaster, 2004, p.
18). Em paralelo, Golub (2019) descreve o processo de indexagdo com base no
padrao atual ISO 5963:1985, confirmado em 2008 pela International Organization for

Standardization. O processo € composto por trés etapas:

(1) determinar o conteudo do assunto de um documento; (2) uma
analise conceitual para decidir quais aspectos do conteudo devem
ser representados; (3) tradugdo desses conceitos ou aspectos em
um vocabulario controlado (Golub, 2019, p. 105, tradugdo nossa).™

Nesse contexto, o campo da indexacao tem desenvolvido diversos estudos

acerca de técnicas de automatizacdo em detrimento do processo de indexacgao

3 No original: 1) determining the subject content of a document; 2) a conceptual analysis to decide
which aspects of the content should be represented; and, 3) translation of those concepts or aspects
into a controlled vocabulary (CV)”.
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manual, que tende a ser lento e incapaz de acompanhar o crescimento exponencial
da produgdo de informagdo na web (Nascimento; Martins; Albuquerque, 2023).
Desenvolve-se entdo, o processo de indexagao automatica, que pode ser resumido
a realizacdo das trés etapas citadas acima por uma maquina € nao mais pelos
processos intelectuais do ser humano, utilizando-se de algoritmos estatisticos e de
reconhecimento (Golub, 2019).

Na visdo de Lapa e Correa (2014, p. 60), a indexagdo automatica pode ser
tratada como um “[..] conjunto de operagbes, basicamente matematicas,
linguisticas, de programacgao, destinadas a selecionar termos como elementos
descritivos de um documento pelo processamento de seu contetdo”. E possivel
separar a indexagao automatica em dois modelos: por extragcdao e por atribuicdo. A
indexacao automatica por extracdao tem seus termos representativos retirados
diretamente do documento, enquanto a indexagao automatica por atribuicao define
os termos de um documento com base em uma lista prévia de palavras ou
expressodes provenientes de um vocabulario controlado (Lancaster, 2004).

A indexacdo automatica € um processo central nas plataformas de midias
sociais e pode se utilizar tanto do modelo por extracdo quanto do modelo por
atribuicdo. Os termos representativos extraidos diretamente do conteudo audiovisual
de publicagdes (imagem, video e som) indicam a marcag¢ao de conteudo via modelo
por extragdo. Enquanto isso, os elementos textuais informados pelo usuario — como
legendas e metadados — sugerem a atuagdo do modelo por atribuigéo.

Parte das legendas e dos metadados sao representados, principalmente, pelo
uso de hashtags, definidas por Silva et al. (2023, p. 337) como “[...] palavras ou
frases escritas sem o uso de espago caracteristico da escrita formal e
obrigatoriamente precedidas pelo simbolo # (e.g. #ciéncia e #aprendanotiktok).”
Diversas plataformas de midias sociais, como o préprio Instagram e o TikTok,
utilizam de hashtags no processo de indexacao.

As hashtags sao agregadoras de informagéo, sendo definidas pelos proprios
usuarios e habitualmente utilizadas para rotular o conteudo nesses ambientes,
possuindo uma funcdo similar aos descritores e palavras-chave presentes no
processo tradicional de indexagédo (Silva et al., 2023). O uso de tags (etiquetas)
como elemento de indexagdo de conteudo recebe diferentes denominacdes, tais
como folksonomia, indexagao social e etiquetagem. Para o desenvolvimento desta

pesquisa, foi adotado o termo “folksonomia” para se referir a esse processo.
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O uso de tags se popularizou no ambiente digital como um elemento crucial
no processo de representagdo da informagdo. Websites como o last.fm'*, uma
plataforma de monitoramento de habitos de consumo musical, foram alguns dos
precursores dessa estratégia ao incluir tags a partir de um vocabulario controlado
para rotular musicas mediante caracteristicas especificas como, por exemplo,
género musical, melodia, instrumentos, estado emocional, humor, entre outros
atributos (Rasmussen Neal, 2012).

Baseado no modelo de indexagao automatica, a folksonomia tem seu
significado etimolégico a partir da jungdo das palavras em inglés “folk” (povo) e
“taxonomy” (taxonomia). Sua construcdo se da a partir da participacao livre das
pessoas no processo de marcacido de conteudo, que ocorre, em sua maioria, em
ambientes sociais online, como o Instagram e o TikTok (Moraes e Lobo, 2020).
Criado em 2004 pelo arquiteto da informagao Thomas Vander Wal (Rufino, 2010), a
folksonomia tem como caracteristica principal a inclusdo do usuario como ator
principal no processo de rotulagem de conteudo a fim de garantir sua recuperagao
em espacos digitais (Santos, 2018).

Destaca-se que os termos e palavras-chave utilizados na representacéo de
conteudo no contexto da folksonomia sdo fundamentados nas percepcbes e
pressupostos dos proprios usuarios (Santos, 2018). Esse aspecto evidencia o
enfoque social inerente a esse processo, na qual a produ¢do, a organizagao e o
consumo da informacgao sao realizados pelos proprios individuos envolvidos (Lapa e
Corréa, 2012). Diferente de outros processos de indexagao, a folksonomia nao se
origina a partir de um vocabulario controlado ou de determinada padronizagdo, mas
sim, do vocabulario do proprio usuario ou de grupos de usuarios (Moraes e Lobo,
2020), majoritariamente expressado pelo uso de hashtags (#) nas plataformas de
midias sociais.

Ressalta-se que este processo € apenas um dos métodos utilizados por estas
plataformas de midias sociais para categorizar o material publicado em seus
ambientes. Silva et al. (2023, p. 341) destaca que “a hashtag nao tem capacidade de
especificar sozinha um assunto do video, mas serve como uma marcagao que
relaciona o conteudo a ideia de aprendizagem”.

Além disso, Silva et al. (2023) reforca que no TikTok, por exemplo, as

4 Disponivel em: https://www.last.fm/. Acesso em: 25 jan. 2026.
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hashtags compdem um sistema de classificacédo de conteudo que considera outras
multiplas variaveis durante o processo de indexagdo. Em paralelo, o Instagram
afirma ndo possuir um algoritmo singular para toda a sua plataforma, onde cada
funcionalidade é executada a partir de algoritmos especificos, inclusive, na etapa de
marcacgao de conteudo (Mosseri, 2023).

Embora esse modelo de representacdo do conteudo ainda seja parte
fundamental de plataformas como Instagram e TikTok, ele apresenta alguns
problemas, como a total liberdade dos usuarios em rotular o material de forma
errdbnea, até mesmo, proposital, gerando marcag¢des equivocadas. Além disso,
algumas hashtags podem ser “sequestradas” e utilizadas para diferentes propdsitos,
como foi o caso da campanha ativista #ShoutYourAbortion (“grite seu aborto”) no X,
que teve sua hashtag tomada por usuarios antiaborto e que a utilizaram para
espalhar criticas e ideias negativas sobre o movimento (Zimdars, 2023).

Um outro problema presente na folksonomia € o “algospeak”, associado,
principalmente, ao TikTok. Esse fendmeno linguistico se refere ao ato de encurtar ou
substituir intencionalmente caracteres de determinados termos que os usuarios
acreditam ser indesejados pela plataforma, como ocorre na mudanga de grafia da
palavra “sex” para “seggs”, entre usuarios de lingua inglesa (Klug; Steen; Yurechko,
2023).

Os usuarios afirmam tomar essas atitudes por acreditarem que ao postarem
esse tipo de texto, suas contas teriam seu alcance restringido e visibilidade
diminuida, recorrendo a essa pratica como uma forma de “burlar’ o algoritmo de
categorizagdo de conteudo dessas plataformas (Klug; Steen; Yurechko, 2023),
gerando assim, possiveis problemas na rotulagem desses materiais.

Entre esses e outros fatores, notou-se a necessidade de aprimorar o processo
de indexagcao de conteudo nas plataformas de midias sociais para uma abordagem
mais automatizada e eficiente, que ndo dependesse exclusivamente dos usuarios da
plataforma. Para tal, os avangos tecnoldgicos possibilitaram a inclusdo de IA no
processo de marcacao de conteudo baseado em algoritmos de aprendizado de
maquina.

Assim, a folksonomia continua sendo uma peca central no processo de
indexagdo nesses ambientes No entanto, o desenvolvimento tecnoldgico permitiu
que os algoritmos de IA e os sistemas de reconhecimento de imagem e video

assumissem um papel igualmente importante no processo de indexacdo de
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conteudo, ampliando a eficiéncia da recuperagao da informagao no Instagram e no
TikTok.

4.1 Uso de IA para indexagao de conteudo nas plataformas de midias sociais

De maneira geral, as plataformas de midias sociais empregam |A como
componente essencial de seus algoritmos para diversas finalidades. Almeida (2020,
p. 174) afirma que “estes algoritmos sdo muito sofisticados e estdo em treinamento
permanente, a fim de evitar as violagdes das regras que todos, antes de se cadastrar
numa rede social digital, aceitam”. Além disso, o autor ressalta que o principal
objetivo desses algoritmos € garantir que os propositos dos detentores destas
plataformas sejam atingidos, estando quase sempre relacionados a lucro financeiro
(Almeida, 2020).

Predominantemente, os algoritmos desses aplicativos visam satisfazer seus
usuarios ao entregar conteudo compativel com o perfil do individuo para que ele
permaneca o maior tempo possivel na plataforma, integrado ao oferecimento de
publicidade direcionada com base nos objetivos das empresas anunciantes
(Almeida, 2020).

No contexto de indexagao, existe uma area na IA denominada de aprendizado
de maquina que € parte crucial para o processo de categorizagdo de conteudo nas
plataformas de midias sociais. Seu objetivo esta no desenvolvimento de algoritmos
que melhorem seu desempenho com base em exemplos. Para tanto, esses
algoritmos necessitam de uma extensa quantidade de dados para que assim,
possam criar hipéteses a partir do conteudo “aprendido” (Ludermir, 2021).

Ao se imaginar a necessidade de identificar a presenga de um gato em uma
foto, por exemplo, o algoritmo destinado para essa atividade necessitaria de uma
extensa base de dados com imagens de gatos para “aprender” o que seria um gato.
Apos esse treinamento, o algoritmo se tornaria capaz de afirmar se, em uma
determinada imagem, existe um gato ou nao.

A aplicagao de algoritmos de aprendizado de maquina nas plataformas de
midias sociais € muito comum frente a atividade de moderacdo de conteudo,
podendo ser definida como o ato de decidir qual conteudo sera exibido, ocultado ou
removido, com base nas diretrizes de cada aplicativo (Rodrigues; Kurtz, 2020). De
acordo com Zimdars (2023), essa moderagdo se caracteriza pela detecgéo,



61

avaliagao e intervengao em conteudos que sejam considerados inaceitaveis pelas
plataformas, executando essas acgdes através de individuos empregados, empresas
terceirizadas ou até mesmo voluntarios.

Tanto o Instagram quanto o TikTok, se utilizam de aprendizado de maquina
em seus algoritmos para, entre outras aplicagdes, moderar conteudo enviado pelos
usuarios. As ferramentas analisam diversos sinais dos videos e fotos adicionados
aos seus ambientes, como palavras-chave, imagens, titulos, descrigbes e audio, e
caso haja um grau elevado de confianga na decisdo tomada pelo algoritmo, a
ferramenta ja se encarrega de excluir o conteudo da plataforma, como acontece nos
casos de nudez ou que coloqguem jovens em risco (Instagram Help, 2024; TikTok,
2024).

Nesse contexto, o grande volume de conteudo inserido diariamente nesses
ambientes permite que seus algoritmos possuam uma base extensa de dados que
pode ser utilizada para o aprimoramento constante de suas tecnologias, como ocorre
na modelagem de topicos, método que visa extrair topicos de uma grande
quantidade de dados n&o estruturados, como documentos de texto (Alotaibi;
Altwaijry, 2022).

Os topicos podem ser definidos como palavras-chave que visam estipular
uma compreensiao geral sobre determinado tema presente no conjunto de dados
analisado (Alotaibi; Altwaijry, 2022). Assim, esse método pode ser utilizado na
categorizagao de publicagbes com base nas legendas de fotos e videos, expandindo
a indexagao baseada em texto para além das tradicionais hashtags.

Entretanto, nem sempre os conteudos encontrados no /Instagram e no TikTok
possuem legendas condizentes com a imagem ou video da publicagdo, como ocorre
nos ja citados casos de “algospeak” (Klug; Steen; Yurechko, 2023) e no “sequestro”
de hashtags (Zimdars, 2023). Essas praticas podem prejudicar o processo de
indexagao, tornando-se necessario expandir a analise do conteudo da publicacéo
para seus elementos audiovisuais, utilizando-se, entre outras abordagens, de
modelos de deteccao de elementos.

Algoritmos de deteccdo de elementos partem de uma abordagem visual com
o proposito de identificar a presenga de determinado elemento (objetos, pessoas,
animais etc.) em uma imagem. A partir da analise de cada pixel das imagens, esses
algoritmos de deteccéo sdo capazes de inferir o conteudo ali presente ao criar uma

hierarquia de informacdes na qual cada pixel se relaciona com todos os pixels ao
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seu redor. Modelos de ultima geracao estdo sendo utilizados na identificagdo de
objetos em imagens de desastres naturais; na deteccdo de pessoas, veiculos e
semaforos para aprimorar a dire¢cdo de carros autbnomos; na identificacdo de
anomalias em exames clinicos, como tumores; entre outras aplicagbes (Murthy,
2023).

Em especial, no TikTok, esses algoritmos tém desempenhado um papel
importante na identificagdo de conteudo relacionado ao consumo de tabaco, como
cigarros, charutos, cigarros eletrénicos e vaporizadores, com o intuito de evitar que
esse tipo de material chegue a criangas e adolescentes, parcela consideravel dos
usuarios do aplicativo chinés (Murthy et al., 2024).

Como exemplo, ao realizar uma pesquisa no Instagram pelo termo “receita de
molho branco”, dos 13 resultados apresentados na primeira tela da busca, apenas
duas publicagbes possuiam a hashtag “#molhobranco” (Figura 16), indicando o
funcionamento dos algoritmos de aprendizado de maquina ao indexar diversas
publicacdes de forma qualitativa sem a necessidade da marcacdo prévia dos
usuarios.

Figura 16 — Busca por "receita de molho branco" no Instagram

13:17 all 3 ol = @ ol = BB

{  Q receita de molho branco @ < receita de molho branco

Para vocé Contas Audio ELT Locais

© Qs VY
Curtido por nildacve e outras pessoas
chefmalumesquita Uma Receita de molho branco

Répido para vocés testarem no fim de semana! @
(=]

1 colheres de servir de manteiga ou margarina
2 dentes de alho picado
1 colheres de servir de farinha de trigo

———
@ receitafacil79 | Seguir | ;
800 a 1000ml de leite uht integral. .
< O sal é a sua escolha, provar é essencial. Se quiser
RECEITA DE misture bem por mais 5 minuto acrescentar queijo no fim, balancear bem o sal, pois o
MOLHO BRANCO N - queijo ja o tem.

Desligue o fogo e sirva em seguida. :

Preparo: Derreta a manteiga na panela e acrescente o

| ; alho picado, deixe dourar. Acrescente a farinha de trigo

BOM NE? e misture para formar uma massinha, cozinhe-a
mexendo por 30 seg. Com auxilio do Fouet ou garfo,
Acrescente o leite bem aos poucos. Primeiro 100 ml,
incorpore a massinha até ficar homogénea. Acrescente
mais 100ml, incorpore novamente e repita o processo

> até que o molho tenha a textura desejada. Coloque o

#receitarapida sal e seja feliz! @

#molhobrancc #receita #lasanha o / . 5
Dica:o molho branco engrossa bem apos esfriar, entdo
#gastronomia n&o deixe ele grosso ainda com o fogo ligado, deixe um
met #adrigastronomia pouco mais fluido. .

itas #adriiiigastronomia Da para usar em vaarias receitas! Quem ai vai fazer ?

#moll o #molhobrancol #¥chefmalumesquita #receitas

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).
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A modelagem de topicos e os modelos de detecgdo de objetos sao apenas
algumas das técnicas implementadas nos algoritmos das plataformas de midias
sociais para categorizar conteudo de forma automatizada. Embora o Instagram e o
TikTok ainda utilizem hashtags como um importante elemento do processo de
indexagcdo de conteudo, percebe-se que seus algoritmos de aprendizado de
maquina ja se mostram capazes de realizar esse processo sem a necessidade da
rotulagao prévia feita pelos usuarios.

Tanto o Instagram quanto o TikTok n&o divulgam publicamente as tecnologias
utilizadas em seus algoritmos de indexagao de conteudo. No entanto, a Meta —
empresa detentora do Instagram — mantém um grupo de pesquisa em aprendizado
de maquina responsavel pelo desenvolvimento do Segment Anything Model (SAM),
uma tecnologia potencialmente relacionada a forma como os conteudos sé&o
identificados e classificados dentro da plataforma.

O SAM é um modelo de segmentagdo baseado em aprendizado de maquina
capaz de reconhecer objetos especificos em imagens a partir de instru¢des textuais
simples, conhecidas como prompts (Kirillov et al., 2023). Esses prompts orientam o
algoritmo sobre qual elemento deve ser identificado em uma imagem. Além disso, o
modelo possui a capacidade de detectar automaticamente todos os objetos
presentes em uma unica imagem (Dupont, 2024), o que abre a possibilidade de um
processo automatizado de marcagéo de conteudo, dispensando o uso de hashtags

ou outros recursos textuais (Figura 17).
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Figura 17 — Funcionamento do SAM ao identificar uma "roda" e uma "grade de
dente de castor" a partir de prompts

=1

Fonte: Kirillov et al. (2023).

Em sintese, o aperfeicoamento da indexacdo automatica nas plataformas de
midias sociais por meio de algoritmos de aprendizado de maquina possibilita uma
recuperacdo da informagao cada vez mais veloz e eficiente, atendendo as
demandas informacionais dos usuarios de maneira extremamente satisfatoria e,
possivelmente, superando a folksonomia como principal elemento de indexacao
nesses ambientes digitais. Esse avango tecnoldgico permite que a participagdo do
Instagram e do TikTok na busca por informagcbes na internet se torne
progressivamente mais comum entre os usuarios, ameagando, definitivamente, a

hegemonia da Pesquisa Google como principal ferramenta de busca da internet.
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5 METODOLOGIA

Esta pesquisa é de cunho descritivo-exploratério com abordagem quali-
quantitativa, propondo-se a observar, entender e descrever o fenbmeno do uso das
plataformas de midias sociais no processo de busca na internet a partir do
comportamento de seus usuarios e dos aspectos atrelados a essas plataformas. Seu
carater descritivo-exploratério busca descrever fatos de determinadas realidades a
fim de obter conhecimentos empiricos sobre o assunto por meio de observacgéao,
registro e correlagao (Valentim, 2022). Dessa forma, torna-se possivel identificar
componentes relacionados a preferéncia de determinados grupos de usuarios pelas
plataformas de midias sociais em detrimento dos mecanismos de busca tradicionais,
como a Pesquisa Google.

Sua abordagem é quali-quantitativa, pois além de mensurar numericamente
os fendbmenos estudados, envolve a compreensao da perspectiva dos participantes
(Schneider; Fujii; Corazza, 2017). Enquanto a pesquisa quantitativa prioriza
indicadores numéricos sobre determinados eventos mediante a apresentacdo de
tabelas e graficos comparativos (Valentim, 2005), a pesquisa qualitativa
complementa a simples informacéao estatistica a fim de identificar comportamentos,
pressupostos e motivos que evidenciem o funcionamento de estruturas complexas
(Haguette, 2003).

No que diz respeito ao carater exploratério desta pesquisa, que visa
compreender um fendbmeno social amplo e ainda em consolidagao, optou-se pela
elaboracdo e aplicagdo de um questionario a partir de uma amostra nao
probabilistica por conveniéncia, propondo-se a mapear as multiplas facetas e
caracteristicas da necessidade informacional no uso emergente do Instagram e do
TikTok no processo de busca online.

A amostragem n&o probabilistica por conveniéncia € usada em pesquisas
quantitativas e qualitativas, com destaque as qualitativas, nas quais é capaz de
oferecer uma grande quantidade de dados para analise. Embora essa abordagem
apresente limitagdes, como possivel tendenciosidade de selegdo, ela pode ser
usada em pesquisas exploratérias a fim de gerar ideias e hipoteses (Sampieri;
Collado; Lucio, 2013; Malhotra, 2012).

A opgao por esse tipo de amostragem, para além de sua viabilidade

operacional, sustenta-se na natureza emergente e fluida do fendbmeno investigado.
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Conforme destacam Fragoso, Recuero e Amaral (2011), realizar recortes no
universo da internet é particularmente complexo e, muitas vezes, inviavel, em fungao
de sua escala, heterogeneidade e dinamismo, dificultando até mesmo a aplicagao de
estratégias de recorte e selegéo ja estabelecidas, tanto em pesquisas quantitativas,
quanto nas qualitativas.

Neste cenario, a amostragem por conveniéncia mostra-se como um recurso
metodoldgico valido para estudos de carater diagnostico e exploratério. O objetivo
central ndo é a criacdo de uma inferéncia populacional nacional, mas sim, a
transferibilidade tedrica dos achados a partir da identificacdo de padrées e
motivagcdes sobre o comportamento de busca dos usuarios. Desta forma, a amostra
€ adequada ao objeto de estudo por reunir individuos com proficiéncia digital
suficiente para manifestar o comportamento de busca que se pretende analisar,
permitindo a compreensao qualitativa e quantitativa das praticas de pesquisa nessas
plataformas.

No ambito da Cl, o método de amostragem por conveniéncia pode ser
observado nos trabalhos de Finamor e Lima (2017), que discute a atuagao dos
bibliotecarios nas equipes de saude em hospitais através de aplicagdo de um
questionario; Rocha e Neto (2019), ao propor um modelo de fluxo de informagdes
para o acompanhamento do estagio nao obrigatério durante a formagao académica
do aluno; Lubisco (2014), que produz um relatério de pesquisa sobre a situagcédo das
bibliotecas universitarias brasileiras dos cursos de graduagéo; e Batista e Costa
(2022), que busca apresentar a percepg¢ao dos alunos da Universidade Federal de
Sergipe (UFS) sobre plagio académico por meio da aplicagdo de um questionario
online.

De maneira geral, os procedimentos metodolégicos presentes no trabalho
abrangem a aplicagcdo de um questionario online e o tratamento e a analise dos
dados coletados, incluindo o método de analise tematica, com o intuito de mensurar
as preferéncias dos usuarios e expor suas percepg¢oes acerca do uso do /nstagram e
do TikTok na busca por conteudo na web. As trés etapas citadas serdo detalhadas
nas subsec¢des seguintes.

Devido a complexidade do objeto de estudo — o comportamento de busca em
plataformas de midias sociais — esta pesquisa adota uma abordagem de Métodos
Mistos, definido por Creswell e Plano Clark (2013) como um procedimento de coleta

e analise de dados quantitativos e qualitativos, combinando-os e permitindo que um



67

construa o outro ou seja incorporado ao outro. Os autores também destacam o uso
de diferentes procedimentos metodoldgicos em um unico estudo.

A escolha por essa abordagem justifica-se pela necessidade de n&do apenas
mensurar a frequéncia e a preferéncia de uso das plataformas (dimensao
quantitativa), mas também compreender as motivagdes, crengas e percepgdes de
confianga que sustentam esse comportamento (dimensdo qualitativa), fornecendo
uma compreensao mais completa do problema de pesquisa do que qualquer uma
das abordagens isoladamente.

Minayo (2002, p. 22) reforca que os dados quantitativos e qualitativos nao se
opdem, mas sim, se complementam, ao interagirem dentro de uma mesma
realidade, “excluindo qualquer dicotomia”. Assim, enquanto a estatistica descritiva
oferece um panorama da magnitude das tendéncias de busca e perfis
sociodemograficos, a analise tematica permite explorar os significados atribuidos
pelos participantes a essas praticas. Logo, os dados numeéricos mensuram as
tendéncias, enquanto as respostas abertas expdéem e explicam as percepcdes
subjacentes, convergindo para responder aos objetivos propostos.

A conducao ética desta pesquisa pautou-se pelos principios da Resolugao n°
510, de 7 de abril de 2016, do Conselho Nacional de Saude, que rege as pesquisas
em Ciéncias Humanas e Sociais (Brasil, 2016). Reconhece-se que esta pesquisa,
por se caracterizar como um levantamento (survey) que se volta para a
compreensao da “[...] vivéncia e dos saberes das pessoas e dos grupos [...] e suas
formas de subjetividade e comunicacao" (Brasil, 2016, Art. 2°, XVI), se enquadra nas
modalidades que demandam apreciacgao pelo sistema CEP/CONEP.

No instrumento de coleta, foi solicitado o endereco de e-mail dos
participantes. Esta coleta teve como unico e exclusivo objetivo metodolégico a
verificagdo de duplicatas, garantindo a integridade da base de dados. Reconhece-se
que tal procedimento caracteriza a coleta como identificavel, ndo se enquadrando na
isencdo prevista no Art. 1° da Resolugdo. Para mitigar este risco e assegurar a
confidencialidade e privacidade dos respondentes (Brasil, 2016, Art. 3°, VII), foi
executado um processo de anonimato dos dados antes de qualquer analise,
garantindo a irreversibilidade da identificagao.

ApOs a etapa metodoldgica de verificagao e remocgao de duplicatas, procedeu-
se a supressao definitiva das colunas referentes ao “Endereco de e-mail’ e ao

“‘Carimbo de data/hora” do dataset final. Para fins de organizagdo tabular, os
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registros receberam novos identificadores numéricos sequenciais atribuidos de
forma aleatéria. Adicionalmente, foi realizado o embaralhamento (shuffling) de todas
as linhas da base de dados, eliminando qualquer possibilidade de inferéncia de
identidade baseada na ordem cronoldgica de resposta. Ndo foi mantida nenhuma
chave de correspondéncia (tabela de-para) entre os dados originais e os tratados,

impossibilitando a reidentificagdo dos titulares por meios técnicos razoaveis.

5.1 Questionario

O questionario se define como o principal instrumento para a coleta de dados
desta pesquisa, sendo elaborado e aplicado via Google Formularios, ou Google
Forms'®, contendo nove perguntas fechadas e uma pergunta aberta, além de um
campo para preenchimento de e-mail. Todas as respostas foram marcadas como
obrigatérias, incluindo o enderego de e-mail, sendo este solicitado apenas para
evitar participantes duplicados. O formulario se manteve ativo para o recolhimento
de respostas entre os dias 20 de julho de 2024 e 27 de julho de 2024.

Marconi e Lakatos (2003, p. 201) definem o questionario como um “[...]
instrumento de coleta de dados, constituido por uma série ordenada de perguntas,
que devem ser respondidas [...] sem a presenca do entrevistador.” Prodanov e
Freitas (2013, p. 108) reforgam que “a linguagem utilizada no questionario deve ser
simples e direta, para que o respondente compreenda com clareza o que esta sendo
perguntado.” O link para acesso ao questionario foi compartilhado por meio da conta
do autor da pesquisa nas plataformas Instagram, Linkedin e WhatsApp,
configurando um processo de amostragem nao probabilistica por conveniéncia
pautada no facil acesso. No Quadro 2 encontram-se as perguntas utilizadas no
formulario, juntamente com seu formato e tipo de campo disponivel no Google

Forms.

15 Disponivel em: https://docs.google.com/forms. Acesso em: 25 jan. 2026.
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Quadro 2 — Perguntas do questionario online

Descri¢gao do campo Tipo de pergunta | Tipo de campo
E-mail Aberta Texto curto
1 - Qual é a sua faixa etaria? Fechada Multipla escolha
2 - Qual é o seu nivel de escolaridade? Fechada Multipla escolha
3- Vo_ce ja ut|I_|zou/ut|I|za o0 Google para realizar Fechada Mdltipla escolha
pesquisas na internet?
4 - Vocé ja utilizou/utiliza o Instagram ou TikTok
para pesquisar por conteudos informativos Fechada Mltipla escolha
(noticias, receitas, manuais, aulas, tutoriais,
artigos cientificos, curiosidades etc.)?
5 - Qual das redes sociais abaixo vocé MAIS
utilizou/utiliza para pesquisar por conteudos Fechada Multipla escolha
informativos?
6 - Que tipo de conteudo informativo vocé ja Fechada Caixa de selecdo
pesquisou/pesquisa no Instagram ou TikTok?
7 - Que tipo de conteludo informativo vocé MAIS Fechada Multipla escolha
pesquisou/pesquisa no Instagram ou TikTok?
8 - Em comparagdao ao Google, qual vocé
considera o nivel de confianca dos conteudos Fechada Mltipla escolha
informativos encontrados no Instagram ou
TikTok?
9 - Vocé prefere pesquisar por conteudos
informativos no Instagram ou TikTok em vez do Fechada Multipla escolha
Google?
10 - Justifique aqui o motivo da sua resposta na Aberta Texto longo
pergunta 9.

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Conforme citado na secdo 2 desta pesquisa, o uso do termo “conteudo
informativo” nas perguntas do formulario diz respeito ao tipo de material capaz de
promover algum tipo de aprendizagem (Capurro; Hjgrland, 2007), guiando os
participantes a nao abordarem outros tipos de conteudo em suas respostas, como
humor, por exemplo. Com esse intuito, logo no inicio do questionario apresentou-se
a seguinte descricdo: “é importante que vocé considere ‘conteudos informativos’
como: noticias, receitas, manuais, artigos cientificos, aulas, tutoriais, relatérios de
negocios, curiosidades, resenhas/sinopses/resumos de filmes e livios e
shows/eventos. Desta forma, serdo descartados da analise pesquisas por contetidos
puramente destinados a entretenimento, como: videos de piadas, ‘dancinhas’ virais,
‘memes’, entre outros”.

As perguntas 6 e 7, que abordavam o tipo de conteudo pesquisado,
apresentavam as mesmas opg¢des de escolha citadas na descricado do formulario —
noticias, receitas, manuais, artigos cientificos, aulas, tutoriais, relatérios de negécios,

curiosidades, resenhas/sinopses/resumos de filmes e livros e shows/eventos — com
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a adicao da opgao “ndo pesquiso conteudos informativos nessas redes sociais” e
“outro”, caso as opgodes citadas ndo contemplassem os conteudos buscados pelos
participantes.

Ao todo, foram registrados 226 respondentes, sendo 225 validos, pois havia
um participante duplicado no conjunto de dados. Para o processo de tratamento e
andlise dos dados, foi utilizada a ferramenta Google Colab'®, juntamente com a
linguagem de programagdo Python'” e suas bibliotecas de codigos Pandas'® e
Matplotlib*®.

A estruturagao da coleta e a subsequente analise dos dados fundamentaram-
se nos conceitos de necessidade informacional (Cooper, 1971; Saracevic, 1975) e
nos critérios de avaliacdo da informacgdo. Partiu-se da premissa de que o
comportamento de busca do usuario ndo é aleatério, mas motivado pela satisfacao
de determinadas necessidades.

Desta forma, as categorias de analise nao foram estabelecidas, a priori, de
forma rigida, mas guiadas por dimensbes tedricas como Veracidade (He et al.,
2020), Confiabilidade (Freund et al, 2019), Credibilidade (Metzger; Flanagin;
Medders, 2010; Prat; Madnick, 2008; Wang; Strong, 1996) e Autoridade (Silva,
2018), que foram identificadas na revisdo de literatura, confrontadas com
caracteristicas especificas das plataformas de midias sociais como Formato, Prova
social, Agilidade, entre outros. Esse modelo analitico permitiu investigar como alguns
atributos classicos da informagdo sao percebidos, reconfigurados ou substituidos

nas dinamicas de busca do Instagram e do TikTok.

5.2 Tratamento e analise de dados

A analise de dados se deu por meio da estatistica descritiva, baseando-se na
analise de frequéncia e associacdo de variaveis, a partir de tabelas simples e de
dupla entrada. A estatistica descritiva visa resumir ou descrever um conjunto de
dados, em sua maioria, obtidos através de amostras e apresentados,
majoritariamente, por meio de graficos e tabelas (Diehl; Souza; Domingos, 2009).

Paralelamente, a analise de frequéncia resume-se a contagem do numero de

16 Disponivel em: https://colab.research.google.com/. Acesso em: 25 jan. 2026.
7 Disponivel em: https://www.python.org/. Acesso em: 25 jan. 2026.

8 Disponivel em: https://pandas.pydata.org/. Acesso em: 25 jan. 2026.

19 Disponivel em: https://matplotlib.org/. Acesso em: 25 jan. 2026.
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respostas em cada categoria a fim de sintetizar dados qualitativos por meio do uso
de frequéncias absolutas (Silva; Fernandes; Almeida, 2015), em especial, nas
questdes que envolvem o tipo de conteudo informativo buscado pelos participantes.
Por fim, utilizou-se o cruzamento de variaveis, mediante analise de frequéncia, a fim
de explorar a relagdo entre duas variaveis qualitativas (Medri, 2011), como a faixa
etaria do participante e o tipo de conteudo mais pesquisado no /Instagram ou TikTok.

Simultaneamente, a analise procurou agrupar os participantes de acordo com
suas respostas, visando identificar possiveis padroes de busca com base na faixa
etaria e nivel de escolaridade dos respondentes, além de suas preferéncias de uso
pelo Instagram ou TikTok. Para isso, foram realizados os seguintes cruzamentos de

dados com base nas respostas do formulario (Quadro 3):

Quadro 3 — Lista de cruzamentos de dados do formulario online

Pergunta | Pergunta | Pergunta | Pergunta | Pergunta | Pergunta | Pergunta
1 2 5 6 7 8 9

Pergunta

1 v v v v v v
Pergunta

) v v v v v v
Pergunta

. v v v v

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

De inicio, as respostas do questionario foram baixadas do Google Forms em
um arquivo no formato .csv?°. O proximo passo consistiu na criagdo de um notebook
no Google Colab e na realizagao do upload do arquivo para o ambiente da maquina
virtual. As respostas para a pergunta “56 - Qual das redes sociais abaixo vocé MAIS
utilizou/utiliza para pesquisar por conteudos informativos?”, que nao correspondiam
as opcoes "Instagram”; "TikTok"; "N&o utilizei/utilizo redes sociais para pesquisar por
conteudos informativos”, foram agrupadas como “Outros”. Em paralelo, as respostas
da pergunta “6 - Que tipo de conteudo informativo vocé ja pesquisou/pesquisa no

Instagram ou TikTok?” e “7 - Que tipo de conteudo informativo vocé MAIS

20 Trata-se de um formato de arquivo de texto simples para importacdo e exportagdo de dados que
possui compatibilidade com programas de planilhas e bancos de dados.
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”

pesquisou/pesquisa no Instagram ou TikTok?”, que eram diferentes das pré-
definidas na pesquisa, também foram categorizadas como “Outros”.

Na proxima etapa, foi criado outro dataset contemplando apenas os
enderecgos de e-mail, ja anonimizados, e as informagdes das perguntas: “1 - Qual € a
sua faixa etaria?”; “2 - Qual é o seu nivel de escolaridade?”; “5 - Qual das redes
sociais abaixo vocé MAIS utilizou/utiliza para pesquisar por conteudos
informativos?”; “6 - Que tipo de conteudo informativo vocé ja pesquisou/pesquisa no
Instagram ou TikTok?”. Esse novo conjunto de dados foi responsavel pela separagao
das respostas da pergunta “6 - Que tipo de conteudo informativo vocé ja
pesquisou/pesquisa no Instagram ou TikTok?” em linhas unicas.

Este processo foi necessario por se tratar de uma pergunta do tipo “caixa de
selecao”, isto é, que possiblita ao participante escolher mais de uma das opcgoes
disponiveis. Desta forma, apds a execugao do codigo, este novo dataset totalizava
915 registros, diferentes dos 225 presentes no conjunto original. Todos os scripts
utilizados no processo de normalizagdo e anonimizagdo dos dados estao descritos
no Apéndice A - Scripts para analise de dados.

Finalizado o tratamento dos dados, tornou-se possivel a geragao dos graficos
que possibilitaram a realizagdo da analise e apresentacao dos resultados inerentes a
esta pesquisa. A primeira parte da apresentagdo dos resultados buscou descrever
as caracteristicas da base de dados, exibindo a faixa etaria dos participantes, nivel
de escolaridade e o cruzamento de dados entre essas duas variaveis, baseando-se
nas perguntas “1 - Qual é a sua faixa etaria?” e “2 - Qual é o seu nivel de
escolaridade?”.

Em seguida, foram exibidas as frequéncias percentuais e absolutas dos
participantes da pesquisa em relagcdo ao uso do Instagram ou TikTok para a
realizacdo de buscas na internet a partir da pergunta “4 - Vocé ja utilizou/utiliza o
Instagram ou TikTok para pesquisar por conteudos informativos (noticias, receitas,
manuais, aulas, tutoriais, artigos cientificos, curiosidades etc.)?”. Também foram
apresentados os valores percentuais e absolutos de uso das redes sociais na busca
por conteudos informativos com base na pergunta “5 - Qual das redes sociais abaixo
vocé MAIS utilizou/utiliza para pesquisar por conteudos informativos?” e por fim,
foram relacionadas as respostas desta questdo com as variaveis de faixa etaria e

nivel de escolaridade.
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Apos isso, elaborou-se um comparativo entre a Pesquisa Google e o
Instagram/TikTok em relagao ao nivel de confiabilidade dos conteudos informativos
apresentados nessas plataformas e as preferéncias de busca dos participantes, com
base nas perguntas “8 - Em comparagdo ao Google, qual vocé considera o nivel de
confianga dos conteudos informativos encontrados no Instagram ou TikTok?” e “9 -
Vocé prefere pesquisar por contetdos informativos no Instagram ou TikTok em vez
do Google?”. As respostas para ambas as perguntas também foram segmentadas
por faixa etaria e nivel de escolaridade.

Na etapa seguinte, o foco foi direcionado ao tipo de conteudo informativo
pesquisado no Instagram e no TikTok, construindo os graficos a partir das perguntas
“6 - Que tipo de conteudo informativo vocé ja pesquisou/pesquisa no Instagram ou
TikTok?” e “7 - Que tipo de conteudo informativo vocé MAIS pesquisou/pesquisa no
Instagram ou TikTok?”. Destaca-se que na pergunta 6, o respondente poderia
selecionar mais de uma alternativa, enquanto na pergunta 7, era necessario
escolher apenas um tema para representar o tipo de conteudo mais buscado por ele
no Instagram ou no TikTok.

As perguntas 6 e 7 foram relacionadas com a pergunta 5, a fim de elucidar
quais sao os tipos de conteudo informativo mais buscados tanto no Instagram,
quanto no TikTok. Ao final, as duas perguntas também foram segmentadas por faixa
etaria e nivel de escolaridade, esclarecendo as preferéncias de consumo de
conteudo nas plataformas de midias sociais a partir de diferentes recortes da

amostra.

5.3 Analise tematica

A pergunta aberta do questionario (“710 - Justifique aqui o motivo da sua
resposta na pergunta 9”) gerou um corpus de 225 respostas textuais que foram
analisadas por meio de uma abordagem quali-quantitativa. O processo foi dividido
em duas etapas principais: a analise tematica qualitativa para a identificacdo dos
temas, e a quantificagdo da frequéncia desses temas. De acordo com Braun e
Clarke (2006, p. 79), “a analise tematica € um método para identificar, analisar e
relatar padrées (temas) nos dados. Ela organiza e descreve minimamente o conjunto

de dados em detalhes [...] e interpreta varios aspectos do tema de pesquisa”.
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A definicdo dos temas se deu por meio de uma abordagem indutiva (data-
driven), na qual os temas sao selecionados a partir da analise dos préprios dados.
Assim, as respostas foram lidas e interpretadas, e cddigos foram atribuidos a cada
justificativa para resumir seu conteudo central (ex.: a resposta “a quantidade de
pessoas nessas redes falando fake news é bem mais corriqueiro” recebeu o codigo
“Desinformacgao”).

A andlise tematica prevé a execugdo de seis etapas, sendo elas: (1)
Familiarizagdo com os dados: todas as respostas foram lidas para a construcédo de
percepcgodes iniciais; (2) Geragdo dos codigos iniciais: os primeiros cédigos foram
atribuidos apods a leitura inicial dos dados; (3) Procura por temas: os codigos iniciais
foram agrupados em temas potenciais; (4) Revisdo dos temas: os temas foram
checados sobre sua relagdo com os dados; (5) Definigdo e nomeagédo dos temas:
houve o refinamento dos temas, definindo seus nomes e descrigdes; (6) Produgao
do relatorio: a escrita do processo de analise tematica e a apresentagcdo dos
resultados da analise na subsecao 6.2 (Braun; Clarke, 2006; Souza, 2019).

No campo da Cl, a anélise tematica pode ser vista nos trabalhos de Dutra e
Ohira (2004), que analisa a comunicagao sobre informatizacdo nos Seminarios
Nacionais de Bibliotecas Universitarias entre 2000 e 2004; Campos, Feitoza e
Oliveira (2020), ao estudar os temas das teses de doutorado do Programa de Pds-
Graduacao de Ciéncia da Informacdo da Universidade Federal da Paraiba em
relagdo as tendéncias contemporéneas da Cl; e Lopes e Mintegui (2024), que
estuda a producdo de pesquisas sobre a tematica LGBTQIAP+ no campo da
Arquivologia.

Para o registro dos temas, foram incluidas duas novas colunas na base de
dados — “Pesquisa Google” e “Instagram ou TikTok”. Assim, a analise tematica foi
realizada a partir de quatro cenarios: (1) Justificativa menciona algum aspecto da
Pesquisa Google: cbédigo inserido na coluna “Pesquisa Google”; (2) Justificativa
menciona algum aspecto do Instagram ou TikTok: codigo inserido na coluna
“Instagram ou TikTok”; (3) Justificativa menciona aspecto(s) de somente uma das
plataformas — apenas da Pesquisa Google ou apenas das plataformas de midias
sociais: a plataforma mencionada recebe o cédigo e a outra recebe o cédigo “Sem
mencgao”; (4) Justificativa ndo apresenta nenhum aspecto de qualquer uma das

plataformas ou € inconclusiva: o codigo “Nulo” € inserido nas duas colunas.
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O Quadro 4 mostra um exemplo extraido da base de dados para cada um dos
cenarios descritos acima. Reforgca-se que a justificativa deveria tratar se o
respondente preferia, ou ndo, pesquisar por conteudos informativos no Instagram ou

no TikTok em vez da Pesquisa Google:

Quadro 4 — Exemplos de aplicagéo da analise tematica nas justificativas

Exemplos Justificativa Pesquisa Instagram ou
Google TikTok
1e2 “Depende do assunto a ser buscado. Se | Confiabilidade | Formato

for uma receita, dicas, -curiosidades,
prefiro as redes sociais. Agora, quando
é algo mais estruturado, formal como um

artigo, por exemplo, prefiro ir no

Google.”

3 “O Google tem os contetdos mais | Completude Sem mencéao
completos”

3 “Prefiro pela praticidade e rapidez na | Sem mengao Formato

resposta ser em formato de video curto.”

4 “Costumo realizar a pesquisa em mais | Nulo Nulo

de um lugar.”

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

ApoOs a analise, foram identificados 22 atributos distintos — somados aos
atributos “Sem mencao” e “Nulo” — mencionados ao menos uma vez em referéncia a
alguma das plataformas, sendo eles: Agilidade, Amplitude, Autonomia, Completude,
Confiabilidade, Desatualizagdo, Desinformagdo, Distragdo, Entretenimento,
Especificidade, Excesso de informacédo, Facilidade, Formato, Objetividade,
Pluralidade, Praticidade, Prolixidade, Prova social, Propaganda, Recéncia,
Relevancia e Superficialidade. Reforgca-se que os atributos ndo significam apenas
caracteristicas positivas, nas quais Desatualizacdo, Desinformacgao, Distracao,
Excesso de informacgado, Prolixidade, Propaganda e Superficialidade, sintetizam
percepgcdes negativas sobre determinados aspectos presentes nessas plataformas
(Tabela 1):
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Tabela 1 — Mencbes de atributos identificados

Temas Mencgoes Pesquisa Google | Men¢o6es Instagram ou TikTok
Agilidade 3 20
Amplitude 4 0
Autonomia 1 0

Completude 6 0
Confiabilidade 47 2
Desatualizacao 2 0
Desinformacéao 0 43

Distracao 0 1
Entretenimento 0 11
Especificidade 1
Excesso de informacao 3
Facilidade 5
Formato 0 39
Nulo 30 30

Objetividade 2 3

Pluralidade 0 1

Praticidade 4 5

Prolixidade 0 1

Prova social 0 17

Propaganda 2 0

Recéncia 0 7

Relevancia 8 0

Sem mengao 107 36
Superficialidade 0 6
Total 225 225

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Conforme ilustra a Tabela 1, um total de 30 respostas receberam o atributo
“Nulo”, pois nédo apresentavam uma justificativa conclusiva sobre a questao,
somando 13,33% do corpus. Alguns respondentes inseriram justificativas como
‘usos e costumes”, “depende da finalidade e grau de importancia”, “depende muito

do assunto”, “nao uso tiktok”, “depende do que for pesquisado”, o que inviabilizou a

definicdo de um tema central para o comentario.
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Observou-se que grande parte das justificativas classificadas como nulas
tratava do ndo uso do Instagram e do TikTok (principalmente para fins de busca) ou
condicionava o uso a natureza da necessidade informacional (“depende”), sem
definir caracteristicas palpaveis. Esses dados sugerem um comportamento de busca
situacional, no qual a escolha da plataforma nao é fixa, mas flutua conforme o
contexto, embora nao tenham citados atributos especificos que permitissem uma
codificacao tematica.

Sobre o atributo “Sem mencao”, era esperado que a Pesquisa Google tivesse
um numero maior, afinal, a maioria das justificativas partiu da perspectiva das
plataformas de midias sociais devido a construgdo da pergunta 9 (“Vocé prefere
pesquisar por conteudos informativos no Instagram ou TikTok em vez do Google?”),
gue as posicionava como sujeito central da questéo.

Destaca-se que o atributo “Sem mencgao” indica apenas que o respondente,
ao justificar sua preferéncia, optou por citar uma caracteristica pertinente a apenas
um dos ambientes — Pesquisa Google ou Instagram/TikTok. Isso evidencia que,
possivelmente, aquele era o atributo de maior importancia para o usuario, sendo
suficiente para elucidar sua justificativa sem a necessidade de uma comparacao
direta ou mencao a plataforma oposta.

Para discutir a percepgado dos usuarios sobre as caracteristicas presentes na
busca por conteudos informativos na Pesquisa Google e no Instagram ou TikTok,
foram considerados apenas os atributos com duas mengdes ou mais em pelo menos
uma das colunas, pois indicam recorréncia. Assim, foram excluidos da analise os
atributos Autonomia, Distracdo, Especificidade, Pluralidade e Prolixidade, restando
17 atributos, sendo eles: Agilidade, Amplitude, Completude, Confiabilidade,
Desatualizacéo, Desinformacao, Entretenimento, Excesso de informacao, Facilidade,
Formato, Objetividade, Praticidade, Prova social, Propaganda, Recéncia, Relevancia
e Superficialidade.

A partir dessa delimitacdo, foram atribuidos pesos para cada faixa de
frequéncia absoluta de mencgdes dos temas. Para isso, as mengdes dos 17 atributos
foram ordenadas e em seguida, aplicou-se o método de divisao por quartis (Silva;
Fernandes; Almeida, 2015). Primeiramente, foi concedido o peso 0 para todos os
atributos com zero mencgdes, indicando auséncia de percepcdo sobre aquele

aspecto para a plataforma em questao.
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Na coluna “Mencgdes Pesquisa Google”, os atributos Desinformacao,
Entretenimento, Formato, Prova social, Recéncia e Superficialidade receberam peso
0, enquanto Desatualizagao (n=2), Objetividade (n=2), Propaganda (n=2), Agilidade
(n=3), Excesso de informacdo (n=3), Amplitude (n=4), Praticidade (n=4), Facilidade
(n=5), Completude (n=6), Relevancia (n=8) e Confiabilidade (n=47) foram mantidos e
utilizados na definicdo dos demais pesos, totalizando 11 atributos com peso maior
do que zero.

Ja na coluna “Mencgdes Instagram ou TikTok”, receberam peso 0 os atributos
Desatualizacado, Propaganda, Excesso de informacdao, Amplitude, Completude e
Relevancia. Os atributos Confiabilidade (n=2), Objetividade (n=3), Facilidade (n=3),
Praticidade (n=3), Superficialidade (n=6), Recéncia (n=7), Entretenimento (n=11),
Prova social (n=17), Agilidade (n=20), Formato (n=39) e Desinformagédo (n=43)
foram utilizados para definir os pesos, também somando 11 atributos com peso
maior do que zero.

Reforga-se que os 11 atributos mantidos (peso maior do que zero) para a
Pesquisa Google e os 11 atributos mantidos para o Instagram e o TikTok sao
distintos, devido a frequéncia de mencao de cada um deles para cada uma das
plataformas. Assim, apenas os atributos Agilidade, Confiabilidade, Facilidade,
Objetividade e Praticidade sdo convergentes, ou seja, possuem peso maior do que
zero em ambas as plataformas. A base de dados utilizada nesta pesquisa esta
armazenada e disponivel para acesso em Jesus (2025).

A posigcao de cada quartil (Qk) foi calculada a partir da féormula Qk = k/4 x
(n+1), onde k é o quartil desejado e n o numero total de elementos no conjunto (11).
Desta forma, obtiveram-se os seguintes resultados:

e Q1=1/4x(11+1)=0,25x12 =3. Q1 é o 3° valor da lista ordenada;
e Q2=2/4x(11+1)=0,50x 12 =6. Q2 é o 6° valor da lista ordenada;
e Q3=3M4x(11+1)=0,75x12=9. Q3 é 0 9° valor da lista ordenada.

Com base nesses trés valores-limite (Q1, Q2, Q3) para cada plataforma, os
quatro niveis de pesos validos foram definidos utilizando a regra de intervalo
fechado a direita (exclusivo no limite inferior e inclusivo no limite superior). Cada
peso foi traduzido pelo autor a partir do grau de percepg¢ao de cada conjunto de
atributos:

e (P1) Peso 1 - Percepgao emergente: Frequéncia < Q1



e (P2) Peso 2 - Percepgao secundaria: Q1 < Frequéncia < Q2

e (P3) Peso 3 - Percepcao relevante: Q2 < Frequéncia < Q3

e (P4) Peso 4 - Percepgao dominante: Frequéncia > Q3
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Para a coluna “Pesquisa Google”, os valores-limite foram Q1=2, Q2=4 e

Q3=6, que a partir dos valores em ordem crescente [2, 2, 2, 3, 3, 4, 4, 5, 6, 8, 47],
resultou nos conjuntos P1 [2, 2, 2]; P2 [3, 3, 4, 4]; P3 [5, 6]; P4 [8, 47]. Para a coluna
“Instagram ou TikTok”, os valores ordenados [2, 3, 3, 5, 6, 7, 11, 17, 20, 39, 43]
resultaram em Q1=3, Q2=7 e Q3=20, definindo seus conjuntos como P1 [2, 3, 3]; P2
[5, 6, 7]; P3 [11, 17, 20]; P4 [39, 43]. Finalizados os calculos dos quartis, todos os 17

atributos avaliados receberam seus respectivos pesos de acordo com suas mengoes

em cada uma das plataformas avaliadas, conforme ilustra a Tabela 2:

Tabela 2 — Pesos dos temas associadas a Pesquisa Google, Instagram ou TikTok

Temas

Peso Pesquisa Google

Peso Instagram ou TikTok

Agilidade

2

3

Amplitude

0

Completude

Confiabilidade

2
3
4

Desatualizagao

Desinformacao

Entretenimento

Excesso de informacao

Facilidade

Formato

o Wl Nl O ©

Objetividade

—

Praticidade

Prova social

ol N

Propaganda

Recéncia

Relevancia

Superficialidade

o| 0| O

N O N| O] W N

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).
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A analise tematica possibilitou captar a percepg¢ao dos participantes sobre a
comparagao entre o uso do Instagram ou TikTok em vez da Pesquisa Google no
processo de busca na internet. Além disso, o método permitiu traduzir a
compreensao dos usuarios enquanto atores deste fendmeno sociodigital por meio de
atributos quantitativos, o que possibilitou a constru¢do de um grafico de radar que
sera apresentado na subsecio 6.2.

Em resumo, a aplicagdo do questionario online juntamente com a analise de
dados apoiada em estatistica descritiva, analise tematica e analise de frequéncia,
pdde elucidar o entendimento dos participantes sobre a busca em plataformas de
midias sociais sob diversas facetas. As hipoteses e inferéncias geradas a partir da

aplicacado desses métodos serdo abordados na segao seguinte desta dissertagao.



6 RESULTADOS E DISCUSSOES

ApOs a analise dos 225 respondentes validos, foram registrados participantes
em cinco faixas etarias. As faixas etarias de “65 a 74 anos” e “75 anos ou mais” n&o
registraram nenhum dado. A amostra concentra-se majoritariamente (82,2%) na
populacao jovem, entre 18 e 34 anos. O perfil da amostra é de alta instrugdo, no
qual 62,6% dos participantes afirmaram possuir pelo menos o Ensino Superior
Completo e apenas 1,3% apresentaram o nivel de escolaridade abaixo do Ensino

Médio Completo. Nao foram registrados participantes com Ensino Fundamental

Incompleto e Ensino Médio Incompleto (Tabela 3).

Tabela 3 — Caracterizacdo da amostra

Escolaridade / Total
18-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64
Faixa etaria escolaridade
Ensino 0 0 0 0 0 0
Fundamental (0%) (0%) (0%) (0%) (0%) (0%)
Incompleto (0%) (0%) (0%) (0%) (0%) (0%)
Ensino 1 0 0 1 1 3
Fundamental (33,3%) (0%) (0%) (33,3%) | (33,3%) (100%)
Completo (1,4%) (0%) (0%) (6,7%) (50%) (1,3%)
0 0 0 0 0 0
Ensino Médio
Incompleto (0%) (0%) (0%) (0%) (0%) (0%)
(0%) (0%) (0%) (0%) (0%) (0%)
16 1 2 1 0 20
Ensino Médio
5 - (80%) (5%) (10%) (5%) (0%) (100%)
ompleto
; (22,9%) | (0,9%) (8,7%) (6,7) (0%) (8,9%)
46 15 0 0 0 61
Ensino Superior
: - (75,4%) | (24,6%) (0%) (0%) (0%) (100%)
ncompleto
i (65,7%) | (13%) (0%) (0%) (0%) (27,1%)
3 45 8 4 0 60
Ensino Superior
5 - (5%) (75%) | (13,3%) | (6,7%) (0%) (100%)
ompleto
i (4,3%) |(39,1%) | (34,8%) | (26,7%) (0%) (26,7%)
2 15 3 4 1 25
Pés-Graduagao
| - (8%) (60%) (12%) (16%) (4%) (100%)
ncompleta
> (2,9%) (13%) (13%) (26,7%) | (50%) (11,1%)
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2 39 10 5 0 56
Pés-Graduagao
(3,6%) | (69,6%) | (17,9%) | (8,9%) (0%) (100%)
Completa
(2,9%) | (33,9%) | (43,5%) | (33,3%) (0%) (24,9%)
70 115 23 15 2 225
Total faixa etaria | (31,1%) | (51,1%) | (10,2%) | (6,7%) (0,9%) (100%)
(100%) | (100%) | (100%) | (100%) | (100%) (100%)

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Uma vez contextualizada a demografia dos dados da amostra, partiu-se entdo
para a analise sobre a busca em plataformas de midias sociais em comparagao a
Pesquisa Google. Neste cenario, embora todos os participantes tenham afirmado
que ja utilizaram ou utilizam a Pesquisa Google para realizar buscas na internet
(100%), um percentual expressivo (84,4%) declarou que também ja utilizou ou utiliza
o Instagram ou o TikTok para pesquisar por conteudos informativos. Conforme
destaca Thomas (2024), esse comportamento evidencia a penetragao dessas duas
plataformas sociais no processo de busca dos usuarios, que se utilizam do
Instagram e do TikTok para encontrar, além de conteudos informativos, produtos,
servigos, marcas e inspiracoes.

Ao investigar as plataformas de midias sociais mais utilizadas pelos
participantes, o Instagram lidera como principal ambiente de busca informativa
(42,2%), frente dos 28% alocados ao TikTok. Essa preferéncia pelo Instagram pode
ser resultado da maior participagdo dos respondentes acima de 24 anos,
abrangendo ndao somente a Geragao Z, mas os Millenials, que utilizam menos o
TikTok para 2024).

participacdo de 14,7% de outras plataformas no processo de busca por conteudos

realizar suas buscas (Thomas, Destaca-se também a
informativos, entre elas: X, YouTube, Reddit, Chat GPT, SciELO, repositorios de
teses e dissertagcdes, Facebook, WhatsApp e LinkedIn. Como descrito na
metodologia, estas demais plataformas foram definidas como “Outros” por nao

serem o objeto principal de estudo desta pesquisa (Grafico 1).
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Grafico 1 — Plataforma de midias sociais mais utilizada para pesquisar por
conteudos informativos

Bl |nstagram

I TikTok

BN Nao utilizei/utilizo redes sociais para pesquisar por conteudos informativos
B Outros

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Ao filtrar a amostra para aqueles agrupados em “Instagram” ou “TikTok” no
grafico anterior (n=158) — as duas plataformas de midias sociais centrais deste
trabalho — nota-se uma aderéncia consideravelmente maior ao uso do TikTok entre
0s usuarios de 18 a 24 anos, totalizando 68% dessa faixa etaria, diminuindo para
31,3%, 13,3%, 11,1% e 0,0% nas demais faixas etarias, respectivamente (Grafico 2).
Estes dados reforcam o argumento de que o TikTok atrai, majoritariamente, o
publico mais jovem. Conforme destaca Haan e Aditham (2024), a Geragao Z ja
prefere realizar suas buscas no TikTok ao invés da Pesquisa Google sobre diversos
topicos, como em presentes, maquiagem, vida saudavel, receitas, moda e

decoracao.
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Grafico 2 — Busca por conteudos informativos por faixa etaria: Instagram e TikTok

18 - 24 anos

25 - 34 anos

Faixa Etaria

45 - 54 anos

55 - 64 anos

Porcentagem

I Instagram
mmm TikTok

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Por fim, ao observar o uso das plataformas de midias sociais por nivel de

escolaridade, nota-se uma preferéncia pelo Instagram, sobretudo a partir do Ensino

Superior Completo.

Essa faixa de ensino tende a agregar

participantes,

essencialmente, entre 24 e 35 anos, que conforme ilustrado no Grafico 2,

apresentam propensao para utilizar o [/nstagram em buscas por conteudos

informativos em vez do TikTok (Grafico 3).

Grafico 3 — Busca por conteudos informativos por nivel de escolaridade: Instagram e
TikTok

Ensino Fundamental Completo

Ensino Médio Completo (Antigo 22 Grau)

Ensino Superior Incompleto

Ensino Superior Completo

Nivel de escolaridade

Pés-Graduacdo Incompleta

Pés-Graduacdo Completa

40 60

Porcentagem

80

1
100

I [nstagram
mmm TikTok

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).
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Ressalta-se que ndo foram encontrados estudos que relacionem o nivel de
escolaridade do individuo a preferéncia pelo uso do /nstagram em detrimento do
TikTok, porém, diferentemente do Instagram, o TikTok € frequentemente associado
ao compartilhamento de noticias falsas. Um estudo realizado pela NewsGuard,
empresa de seguranca estadunidense, demonstra que 20% das buscas no TikTok
trazem desinformagao, como aconteceu em publicagdes sobre a guerra entre Israel
e Hamas, na qual “Videos de outras guerras antigas, audios de outros conflitos e
informacdes falsas sobre a cultura desses povos sao espalhados rapidamente tendo
um alto alcance em todo o mundo” (Botta; Santos, [2025], online).

Em paralelo, Padovano e Mille (2023) afirmam que a identificagdo de noticias
falsas € mais recorrente entre aqueles com nivel educacional superior. Kyrychenko
et al. (2025) reiteram que individuos com Ensino Superior sdo mais capazes de
reconhecer noticias falsas em comparagdo aos com Ensino Médio ou inferiores.
Logo, a juncao desses fatores pode indicar o motivo da preferéncia pelo Instagram
entre os integrantes da amostra, que devido ao alto nivel de escolaridade tendem a
enxergam nesta plataforma uma alternativa mais confiavel para o consumo de
conteudos informativos em comparacao ao TikTok.

Passada a analise entre Instagram e TikTok, iniciou-se o trabalho de
comparagao destas mesmas plataformas em relacdo a Pesquisa Google, voltando
ao corpus completo dos participantes (n=225). Neste contexto, os dados revelam um
forte ceticismo em relacao as plataformas de midias sociais: 67,1% dos participantes
afirmam que os conteudos informativos presentes no Instagram ou no TikTok séao
menos, ou pouco menos confiaveis do que aqueles encontrados no buscador
Google. Entretanto, 26,2% dos respondentes alegam que os conteudos informativos
presentes no Instagram e no TikTok ja possuem uma percepgao de confianga igual

ou superior aqueles encontrados na Pesquisa Google (Grafico 4).
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Grafico 4 — Plataformas de midias sociais em comparacao a Pesquisa Google sobre
a percepgao de confianga dos conteudos informativos

Menos confiavel do que o Google
Um pouco menos confiavel do que o Google 67 (29,8%)
Mesmo nivel de confianga do Google - 46 (20,4%)
Um pouco mais confidvel do que o Google{ 8 (3.6%)

Mais confiavel do que o Google I2,2%)

Nao sei opinar 15 (6,7%)

Percepcdo de confianca

T T
0 10 20 30 40 50 60 70 80
Numero de participantes

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Além da escala de concordancia exibida acima no Grafico 4, foi inserida a
alternativa “Nao sei opinar” para evitar o viés de escolha forcada. Sem ela, os
participantes que genuinamente ndo possuem uma opinido formada sobre a
comparagao poderiam ser compelidos a selecionar a alternativa neutra da escala
(“Mesmo nivel de confianga”). Este comportamento poluiria a categoria, misturando
aqueles que de fato julgam as plataformas como equivalentes com os outros que
nao sabem o que responder.

Ainda que em menor quantidade, a percepg¢ao neutra ou positiva de confianga
sob o Instagram e o TikTok pode indicar uma diminuigdo na rejeicdo aos conteudos
informativos presentes nestas plataformas. Entretanto, para grande parte da
amostra, ainda existe um ceticismo latente frente a credibilidade das informacgdes
contidas nas plataformas de midias sociais. Concomitantemente, reforga-se a ideia
de que esses ambientes sdo pautados por um regime de desinformagao, onde
cidadaos, empresas, governos, entre outras entidades, fomentam distorgbes da
realidade, causando desordem informacional (Lima; Ferreira; Souza, 2024).

Estudos como os de Presser, Santana e Lozano (2025) reconhecem as
plataformas de midias sociais como um agente extremamente relevante no

compartilhamento de desinformacao e reforcam a necessidade do desenvolvimento
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de competéncias para identificar conteudos mentirosos nessas plataformas. No
Brasil, por exemplo, 90% da populagdo admite ter acreditado em noticias falsas,
conforme pesquisa divulgada pela Agéncia Brasil (Mello, 2024). Além disso, 57%
dos brasileiros admitem nao confiar nas plataformas de midias sociais, de acordo
com uma pesquisa realizada pela Genial/Quaest (Cambraia, 2025).

Curiosamente, a faixa etaria dos 18 a 24 anos, que proporcionalmente mais
utiliza o TikTok, também se mostra altamente cética: 77,1% dos seus respondentes
afirmam que os conteudos informativos encontrados no Instagram ou no TikTok sdo
menos, ou pouco menos confiaveis do que os materiais encontrados na Pesquisa
Google (Tabela 4). Mesmo sendo utilizadas cotidianamente por milhées de usuarios,
esse tipo de afirmacgido corrobora a ideia de que o consumo de plataformas de
midias sociais ainda esta ligado, majoritariamente, a outras caracteristicas de

retencao, e ndo, necessariamente, a busca por conteudos informativos confiaveis.

Tabela 4 — Plataformas de midias sociais em comparacéo a Pesquisa Google sobre
a percepcgao de confianca dos conteudos informativos por faixa etaria
18-24 | 25-34 | 35-44 | 45-54 | 55-64

Percepc¢éo de confianga

Um pouco menos confiavel do que o 25 36 3 3
Google (35,7%) | (31,3%) (13%) (20%) (0%)
12 24 4 5 1
Mesmo nivel de confianga do Google
(17,1%) | (20,9%) | (17,4%) | (33,3%) (50%)
Um pouco mais confiavel do que o 2 4 1 1 0
Google (2,9%) (3,5%) (4,3%) (6,7%) (0%)
2 9 2 1 1
Nao sei opinar
(2,9%) (7,8%) (8,7%) (6,7%) (50%)
70 115 23 15 2
Total
(100%) | (100%) | (100%) | (100%) | (100%)

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Embora haja um movimento de migracédo da Geragédo Z, que agora prefere
realizar suas buscas nas plataformas de midias sociais e ndo mais na Pesquisa

Google (Haan; Aditham, 2024), os dados desta pesquisa indicam que ainda existe
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uma desconfianga grande por parte desse publico sobre a percepgdo de
confiabilidade das informagdes encontradas nessas plataformas.

Isso indica que a veracidade das informagdes pode nao ser o fator de maior
relevancia para os usuarios desta faixa etaria, que mesmo com percepgoes,
majoritariamente negativas sobre a confiabilidade dos materiais encontrados nesses
ambientes, sdo aqueles que mais realizam suas buscas nas plataformas de midias
sociais (Thomas, 2024). Alguns dos topicos mais pesquisados no Instagram e no
TikTok, como ideias de presentes, cabelo e maquiagem, marcas de roupas e games
(Haan; Aditham, 2024), indicam uma busca por conteudos com menor necessidade
de checagem de fatos ou confirmagdes, o que reafirma a manutencao desse tipo de
pesquisa nestas plataformas.

Ao analisar essa mesma percepcao de confiangca em relagdo ao nivel de
escolaridade dos participantes, nota-se que em todos os recortes da amostra com
quantidades mais expressivas de individuos (Ensino Médio Completo em diante), a
percepcdo de que os conteudos informativos encontrados no Instagram ou no
TikTok sao, um pouco, ou menos confiaveis do que aqueles encontrados na
Pesquisa Google é majoritaria.

Esta ideia relativamente hegemdnica demonstra que os dados ndo apontam
indicios suficientes para inferir que individuos com determinados niveis de
escolaridade tendem a preferir, ou ndo, realizar suas buscas nas plataformas de
midias sociais em detrimento do buscador Google. Além disso, refor¢ca-se que nao
houve respondentes com Ensino Fundamental Incompleto e Ensino Médio

Incompleto (Tabela 5).
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Tabela 5 — Plataformas de midias sociais em comparagao a Pesquisa Google sobre

a percepgao de confianga dos conteudos informativos por nivel de escolaridade
Ensino Ensino Ensino Ensino Pos- Pos-

Percepgao de
. Fundamental Médio Superior Superior | Graduagdo | Graduagao
confianga

Completo Completo | Incompleto | Completo | Incompleta | Completa

Um pouco
menos 0 5 23 15 9 15
confiavel do (0%) (25%) (37,7%) (25%) (36%) (26,8%)

que o Google

Mesmo nivel de

2 3 9 15 2 15
confianga do
(66,7%) (15%) (14,8%) (25%) (8%) (26,8%)
Google
Um pouco mais
» 0 0 3 1 2 2
confiavel do
(0%) (0%) (4,9%) (1,7%) (8%) (3,6%)

que o Google

. L 1 1 3 4 1 5
Nao sei opinar
(33,3%) (5%) (4,9%) (6,7%) (4%) (8,9%)
3 20 61 60 25 56
Total
(100%) (100%) (100%) (100%) (100%) (100%)

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

A pesquisa também revela que 51,1% do publico entrevistado ja realiza suas
pesquisas por conteudos informativos no Instagram ou no TikTok, ou de forma
alternada entre as duas plataformas e a Pesquisa Google. De acordo com Thomas
(2024), essa parcela de busca pertencente ao Instagram e ao TikTok se da,
principalmente, pela conveniéncia de uso diario dessas plataformas e por
fornecerem um conteudo de facil digestdo, com leitura e esforgo minimos,
principalmente em formato de videos de curta duragao.

Além disso, destaca-se que a resposta de “em algumas ocasides”, utilizada
para se referir a busca por conteudos informativos nas plataformas de midias
sociais, esta associada intrinsecamente a necessidade informacional do usuario, que

pode variar de acordo com o formato preferivel do conteudo (video, imagem, texto),
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com o nivel de necessidade de checagem de fatos, entre outras caracteristicas que

serdao mais detalhadas na subsecgéo 6.2 deste capitulo (Grafico 5).

Grafico 5 — Preferéncia de pesquisa por conteudos informativos no Instagram ou no
TikTok em vez da Pesquisa Google

B Em algumas ocasioes
mmm Nao
B Sim

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Ao extrapolar a analise para as faixas etarias, nota-se que a maior preferéncia
pelo uso do Instagram e do TikTok na busca por conteudos informativos esta entre
aqueles de 25 a 34 anos. Diferentemente da faixa etaria de 55 a 64, onde todos os
participantes (n=2) afirmaram nao preferir pesquisar por conteudos informativos no
Instagram ou no TikTok, todos os demais recortes possuem comportamentos
bastante similares, com ampla predominancia do “ndo” em comparagao ao “sim”.

Sobre o nivel de escolaridade, ao destacar apenas os recortes com as
maiores quantidades de participantes (Ensino Médio Completo em diante), os
numeros de preferéncia pelas plataformas de midias sociais também se mostraram
préximos. Mesmo com algumas variagdes, o “sim” continuou representando a menor
parcela das respostas em todos os niveis de escolaridade a partir do Ensino Médio,

conforme apresentado na Figura 18.
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Figura 18 — Preferéncia de pesquisa por conteudos informativos no Instagram ou no

TikTok em vez da Pesquisa Google por faixa etaria e nivel de escolaridade
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Observa-se que a utilizacdo do Instagram e do TikTok na busca por

conteudos informativos, ao menos em algumas ocasides, permeia quase todas as

faixas etarias e niveis de escolaridade, mas é possivel identificar que o uso mais

frequente destas plataformas esta associado ao publico mais jovem. Além disso,

mesmo que ocorram associagdes frequentes sobre o compartihamento de

desinformacgédo nesses ambientes, ainda assim existe uma percepgao positiva sobre
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a confiabilidade dos conteudos publicados nesses espagos em comparagdo a
Pesquisa Google.

De acordo com a amostra, muitos usuarios ja consideram que os materiais
presentes nestas plataformas de midias sociais despertam, pelo menos, a mesma
percepcdo de confianga que aqueles encontrados no buscador Google. Esta
compreensao positiva também é observada em quase todas as faixas etarias e
niveis de escolaridade dos participantes, uma vez que em nesses recortes, ha um
percentual consideravel de individuos que atribuem aos conteudos informativos
presentes no Instagram e no TikTok, pelo menos, a mesma percepg¢ao de confianca
das informagdes exibidas na Pesquisa Google.

Essa equiparacdo na percepcdo de confianga atua como um fator
determinante para a consolidagao do habito de busca nesses ambientes. Ao superar
a barreira da confiabilidade — apontada como o ponto fraco dessas plataformas
frente aos motores de busca —, o Instagram e o TikTok podem legitimar-se como
SRIs viaveis na busca por informagdes na internet. Com a desconfianga mitigada,
outros atributos como a agilidade de acesso e a atratividade do formato visual dos
conteudos passam a ter peso decisivo, favorecendo a fidelizacdo do usuario e a
naturalizacdo desse comportamento informacional.

Com isso, € natural que o uso das plataformas de midias sociais no processo
de busca online e a percepgcao positiva sobre seus conteudos continuem
aumentando, em especial frente aos novos usuarios de internet, isto &, criangas e
adolescentes que, ja nascidos cercados por esses ambientes, sdo influenciados a
utiliza-los desde cedo, acessando-os constantemente em seu cotidiano (Faverio;
Sidoti, 2024).

Em breve, os usuarios que hoje se encontram na faixa etaria dos 18 a 24
anos ocuparao outra parcela da populacdo e, possivelmente, levardo suas
preferéncias e comportamentos consigo, aumentando a participagéao das plataformas
de midias sociais no processo de busca por conteudos informativos em

levantamentos futuros.

6.1 Os conteudos mais pesquisados no Instagram e no TikTok

Além de analisar o uso do Instagram e do TikTok na busca por conteudos

informativos e a percepgao de confianga dos usuarios frente a esses conteudos em
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comparagao a Pesquisa Google, € importante compreender o tipo de conteudo
buscado nestas plataformas. Os graficos a seguir sao referentes a pergunta “6 - Que
tipo de conteudo informativo vocé ja pesquisou/pesquisa no Instagram ou TikTok?”,
onde o respondente poderia escolher mais de uma alternativa entre as opcgoes
disponiveis no formulario, totalizando 915 respostas e uma média de 4,1 conteudos
selecionados por cada participante (n=225). Por se tratar de um comparativo direto
entre as duas plataformas de midias sociais, foram considerados apenas os
participantes que responderam “Instagram” ou “TikTok” na pergunta “5 - Qual das
redes sociais abaixo vocé MAIS utilizou/utiliza para pesquisar por conteudos
informativos?”. Esse filtro contempla 70,2% da amostra original, totalizando 158
respondentes e 738 alternativas de conteudo. Ressalta-se que nenhum desses
participantes assinalou a alternativa “Ndo pesquiso conteudos informativos nessas
redes sociais” na pergunta 6.

A analise dos conteudos mais buscados revela que as buscas por “receitas”,
“curiosidades”, “tutoriais”, “resenhas/sinopses/resumos de fiimes e livros”,
“show/eventos” e “noticias” se destacam frente aos demais conteudos informativos.
Com exceg¢ao das noticias, os demais materiais estdo associados a instrucdes
(tutoriais e receitas) e entretenimento (resenhas/sinopses/resumos de filmes e livros,

show/eventos e curiosidades), conforme ilustra o Grafico 6.

Grafico 6 — Conteudos informativos mais buscados no Instagram ou no TikTok
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).
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Hocaoglu (2024) destaca essa busca elevada por receitas, uma vez que as
plataformas de midias sociais influenciam diretamente no consumo de experiéncias
gastronémicas, onde conteudos no Instagram e no TikTok demonstram o passo a
passo para a producdo de diversos pratos, popularizando a cultura de culinaria DIY
(‘Do It Yourself” — Faga Vocé Mesmo). Essa tendéncia de conteudos DI/Y nao é
exclusividade da culinaria. Com o crescimento dessas plataformas, essa abordagem
passou a ser praticada em diversos segmentos, em especial no TikTok, como em
decoragao, consertos domésticos, dicas de saude, estética pessoal, marketing, entre
outros (Jones, 2023). Temas ligados ao entretenimento também se destacam entre
0s materiais mais buscados pelos participantes da pesquisa. De acordo com Castro
(2012), a produgcéo de conteudo para entretenimento € uma das formas mais
eficazes de se obter atencédo do publico e angariar fas, sendo amplamente utilizada
por marcas na oferta de seus produtos e servicos.

Ao analisar a busca por conteudos informativos em cada uma das
plataformas, observa-se um equilibrio nos temas “tutoriais”,
‘resenhas/sinopses/resumos de filmes e livros” e “receitas”, demonstrando que os
participantes buscam por esses conteudos em ambas as plataformas. Em
contrapartida, ha uma disparidade consideravel na busca por “shows/eventos”,
“relatorios de negdcios”, “noticias” e “artigos cientificos”, com uma preferéncia pelo
Instagram (Grafico 7).

Essa inclinagdo ao Instagram ocorre em temas que aparentam exigir um nivel
maior de confiangca e veracidade, como noticias, informacdes sobre eventos e
artigos cientificos. Isso pode indicar que, em comparacdo ao aplicativo chinés, o
Instagram transmite maior confiabilidade, uma vez que o TikTok pode ser um terreno
fértil para a propagacédo de desinformacgdo devido, entre outros fatores, aos seus
algoritmos de recomendacdo de conteudo e capacidade de conexdo entre os
usuarios (Ramos et al., 2024).



95

Grafico 7 — Conteudos informativos mais buscados: Instagram e TikTok
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

A preferéncia de conteudo informativo segmentado por faixa etaria mostra-se
bastante regular, em especial, nas quatro primeiras faixas etarias, com um destaque
recorrente para “tutoriais”, “receitas”, “curiosidades” e “resenhas/sinopse/resumo de
filmes e livros” (Figura 19). Esses quatro conteudos tendem a ser consumidos,
preferencialmente, em formato de video, o que poderia justificar essa preferéncia
pela busca nas plataformas de midias sociais, uma vez que 78% dos usuarios
afirmam preferir aprender sobre algum produto ou servigo através de videos curtos
(Wyzowl, 2024), além dos consumidores reterem 95% das informagdes de
conteudos em video, frente aos 10% sobre os conteudos em texto (Werle, 2024),

reforcando a eficacia de materiais sobre tutorias e entretenimento nesse formato.
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Figura 19 — Conteudos informativos mais buscados no Instagram ou no TikTok por
faixa etaria
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Entre os diferentes niveis de escolaridade, observa-se um comportamento
relativamente homogéneo a partir da faixa do Ensino Médio Completo. Destaca-se
apenas uma ocorréncia percentual maior de buscas por “shows/eventos” a partir do
Ensino Superior Completo, topico relacionado a um possivel investimento financeiro
mais elevado se comparado aos demais temas abordados na pesquisa (Figura 20).

Esta faixa de escolaridade contempla os participantes que se encontram na fase
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adulta e possivelmente, com maior poder aquisitivo, uma vez que, no Brasil,
individuos com Ensino Superior completo tendem a ganhar 126% a mais do que os
trabalhadores menos escolarizados (Araujo, 2024), o que possibilitaria, em teoria,
uma presenca maior em shows e outros eventos que requerem um investimento
financeiro. Isso pode indicar o motivo pelo qual os participantes com niveis mais

baixos de escolaridade, demonstram menor interesse por esse tipo de busca.

Figura 20 — Conteudos informativos mais buscados no Instagram ou no TikTok por
nivel de escolaridade
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).
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Diferente dos graficos anteriores (Graficos 6 e 7, Figuras 19 e 20), os

113

numeros a seguir exibem os registros da pergunta “7 - Que tipo de conteudo
informativo vocé MAIS pesquisou/pesquisa no Instagram ou TikTok?”, onde o
respondente deveria indicar apenas uma opg¢ao dentro das disponiveis no
questionario. Conforme ocorrido nos graficos da pergunta 6, também foram
considerados apenas os participantes que responderam “Instagram” ou “TikTok” na
pergunta “5 - Qual das redes sociais abaixo vocé MAIS utilizou/utiliza para pesquisar
por conteudos informativos?”. Além disso, as alternativas “relatérios de negdcios” e
“artigos cientificos” ndo receberem nenhum registro nessa pergunta.

Ainda assim, diferente do que ocorreu na pergunta 6 (Graficos 6 e 7, Figuras
19 e 20), a pergunta 7 registrou cinco respostas de “Nao pesquiso conteudos
informativos nessas redes sociais”, o que corresponde a 3,2% dos participantes
elegiveis para esta questdo (n=158), reduzindo a amostra dos préximos graficos
para 153 respondentes. Esse comportamento pode indicar que os conteudos
assinalados por esses participantes na pergunta 6 sdo pesquisados
esporadicamente, pois, ao serem questionados sobre o principal conteudo buscado
nessas plataformas, eles optaram por afirmar que nado pesquisam conteudos
informativos no Instagram e no TikTok.

A busca por “receitas” sobressai-se destacadamente em comparacdo aos
demais temas abordados (Grafico 8). Desde o langamento do Instagram, hashtags
como #food, #instafood e outras, estdo entre as mais utilizadas na plataforma
(Hocaoglu, 2024), evidenciando o forte apelo a esse tipo de conteudo no aplicativo.
Dessa forma, com a priorizagédo de conteudos em video no Instagram (Carneiro,
2024), tanto a plataforma estadunidense, quanto o TikTok, se tornaram grandes
fontes de videos curtos, sobretudo, videos de receita. De acordo com Asmelash
(2021), o TikTok vai muito além de apenas compartilhar tendéncias culinarias, ja que
o aplicativo esta influenciando no que as pessoas comem, com pratos tipicos sendo
incluidos nos cardapios de restaurantes estadunidenses apds viralizarem na
plataforma ou até mesmo aumentando a venda de ingredientes especificos

utilizados nas receitas compartilhadas.
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Grafico 8 — Principal conteudo informativo mais buscado no Instagram ou no TikTok
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Entre todos os conteudos informativos, a busca por “receitas” € a Unica
estritamente equilibrada entre as duas plataformas, sendo esse, um dos conteudos
mais consumidos nos dois aplicativos (Hann; Aditham, 2024). Mais uma vez,
observa-se uma aderéncia muito maior a tutoriais e entretenimento sobre livros e
filmes no TikTok, enquanto conteudos que exigem maior veracidade, como
informagdes de shows/eventos e noticias, sdo preferencialmente consumidos no
Instagram.

Essa alta procura por tutoriais no TikTok se da, em grande parte, pelo
funcionamento do seu sistema de busca, capaz de apresentar resultados bastante
satisfatérios para pesquisas extremamente especificas, até mesmo nas proprias
sugestbdes de busca (Helder, 2023), diferente do Instagram, que possui um sistema

de busca distinto, e consideravelmente mais limitado nesse quesito (Grafico 9).
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Grafico 9 — Principal conteudo informativo mais buscado: Instagram e TikTok
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Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Nota-se que “curiosidades” é o unico tema de busca presente em todas as
faixas etarias (Figura 21). Isso mostra como o Instagram e o TikTok também estao
altamente associados ao consumo de entretenimento e conhecimento trivial, como
curiosidades, sendo caracterizados por materiais superficiais e de alta disseminacéo,
levando os usuarios a passarem horas consumindo esse tipo de conteudo ao invés

de materiais educacionais, por exemplo (Al-Timimi, 2025).
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Figura 21 — Principal conteudo informativo mais buscado no /Instagram ou no TikTok

por faixa etaria
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Fonte: Elaborador pelo autor (2025).

Por fim, a busca por “receitas” continua em destaque em quase todos os
niveis de escolaridade, juntamente com “curiosidades”. Mais uma vez, informacdes

sobre shows e eventos ganham tracdo a partir da faixa do Ensino Superior
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Completo, sugerindo uma possivel relagdo com o poder aquisitivo e o acesso a lazer
cultural neste recorte da amostra (Figura 22). Além disso, observa-se
especificamente na faixa de Pés-Graduagdo Completa um interesse mais acentuado
por “noticias” como principal conteudo buscado.

Embora o volume de observagdes nédo permita generalizagbes, esse dado
apresenta paralelos com a discussao proposta por Anderson (2018), na qual
individuos com maior escolaridade possuem maior probabilidade de consumirem
noticias, em especial por meio da internet, enquanto aqueles com niveis mais baixos

de ensino tendem a se informar majoritariamente pela televiséao.
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Figura 22 — Principal conteudo informativo mais buscado no Instagram ou TikTok
por nivel de escolaridade
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Fonte: Elaborador pelo autor (2025).

Analisar os conteudos informativos mais buscados no Instagram e no TikTok
faz parte do processo de entendimento do comportamento de busca dos usuarios.
Questionar o “porque” dos individuos realizarem suas pesquisas nessas plataformas

€ tdo importante quanto entender “o que” eles estdo pesquisando. Neste contexto,
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conteudos ligados a atividades praticas, como tutoriais, videos DIY e receitas,
juntamente com materiais voltados para o entretenimento, como resenhas sobre
filmes e livros e curiosidades em geral, mostraram-se altamente buscados no
Instagram e TikTok pelos mais variados publicos, enquanto noticias e informagdes
sobre shows e eventos sdo direcionadas a alguns recortes especificos de faixas
etarias e niveis de escolaridade.

Compreender esse fendbmeno de busca online é crucial para o direcionamento
de acdes entre os mais variados segmentos, desde a definicdo de publicos-alvo, até
a producao de conteudos audiovisuais. Por fim, a pesquisa também evidencia que
nem todos os temas possuem alta procura no Instagram e no TikTok, indicando que
especialmente nesses topicos, a Pesquisa Google ou outros motores de busca

tradicionais, podem ser preferencialmente escolhidos.

6.2 Caracteristicas da busca por conteudos informativos no Instagram e no
TikTok

Nesta subsecdo, sera apresentada uma analise sobre 0 uso do /nstagram e
do TikTok na busca por conteudos informativos na web com base na analise
tematica das respostas da pergunta aberta “10 - Justifique aqui o motivo da sua
resposta na pergunta 9”. O objetivo da pergunta 9 era compreender se o0s
participantes preferiam buscar por esses conteudos no Instagram ou no TikTok em
vez da Pesquisa Google. A analise exposta aqui sintetiza as percepgdes de todos os
respondentes em torno desta discussao. Reforca-se que todas as caracteristicas
citadas referentes a ambas as plataformas foram extraidas e interpretadas
diretamente das justificativas inseridas na questdo 10 do formulario por meio do
método de anadlise tematica. Dessa forma, € possivel destacar alguns atributos
vinculados, predominantemente, a busca realizada no Instagram e no TikTok:

I.  Agilidade: encontrar determinadas informagdes no Instagram ou no
TikTok tende a ser mais rapido do que na Pesquisa Google. Seu
consumo € realizado, majoritariamente, através de videos curtos, em
oposicdo aos links para artigos e textos apresentados no buscador
Google e que podem exigir mais tempo para serem consumidos;

Il. Desinformagao: as plataformas de midias sociais ainda sao
frequentemente associadas ao compartilhamento de conteudos
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inveridicos e a propagacao de desinformacao, o que leva grande parte
do publico a manter suas pesquisas nos tradicionais mecanismos de
busca, como a Pesquisa Google;

[I. Entretenimento: por serem comumente associadas a momentos de
lazer, distragcdo e informalidade, o consumo de conteudos ligados ao
entretenimento é alto nas plataformas de midias sociais, como
curiosidades, vida social de personalidades famosas, entre outros
temas;

V. Formato: existe uma preferéncia significativa pelo consumo de
conteudos em video, que em muitos casos, facilitam a compreensao do
assunto, como ocorre nos casos de buscas por receitas, tutoriais,
resenhas sobre filmes e livros e demais conteudos DIY,

V. Prova social: o Instagram e o TikTok permitem que o usuario tenha
acesso a opinidao de diversas outras pessoas sobre determinada busca e
que poderdo validar ou ndo a informacdo pesquisada, além de
acrescentar pluralidade a discussdo. Além disso, esse atributo esta
associado ao consumo de informacdes de perfis de autoridade validados
pela comunidade, como portais de noticias, cientistas, influenciadores,
politicos, entre outros;

VI. Recéncia: as informagdes encontradas nas plataformas de midias
sociais tendem a ser atualizadas de maneira mais rapida do que as
encontradas na Pesquisa Google, afinal, produzir uma publicacdo ou
gravar um story tende a ser mais rapido do que a escrita de um texto
para um portal de noticias, por exemplo. Esse aspecto ganha ainda mais
notoriedade no contexto do entretenimento e de
acontecimentos/discussdes em alta;

VIL. Superficialidade: existe uma falta de aprofundamento em alguns temas
tratados nas plataformas de midias sociais, seja pelo formato de videos
curtos que limita a quantidade de informagdes passadas, ou pela falta de
conhecimento do interlocutor, que por vezes, transmite opinido em forma

de informagao.

Em complemento, alguns atributos sao relatados tanto na pesquisa em

plataformas de midias sociais quanto no buscador Google, sendo eles:
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Facilidade: a familiaridade com as fungbes presentes em determinada
plataforma leva os usuarios a realizarem suas buscas nesses mesmos
ambientes, sem que haja uma migragao;

Praticidade: muito ligado ao atributo “Facilidade”, a praticidade envolve
0 uso diario e continuo de determinada plataforma, logo, os usuarios
tendem a efetuarem suas buscas nos ambientes onde ja estéo inseridos
pelo conforto de poderem se manter ali;

Objetividade: a producédo de videos curtos ou até mesmo de imagens
sem muito conteudo textual, podem tornar o conteudo mais objetivo no
Instagram e no TikTok, destacando os fatos mais relevantes, pertinentes
ou atuais sobre determinada busca. Porém, a necessidade do consumo
de videos € vista como morosa para alguns usuarios, que tendem a

recorrer as buscas zero-click apresentadas na Pesquisa Google.

Por fim, a busca realizada na Pesquisa Google também apresenta alguns

atributos quase exclusivos, que por vezes, a diferencia paulatinamente das

pesquisas realizadas nas plataformas de midias sociais:

Amplitude: por apresentar conteudos de diversas fontes, a Pesquisa
Google torna-se mais ampla em comparagao ao Instagram e ao TikTok,
que apresentam materiais presentes apenas em seu dominio;
Completude: através de seus softwares rastreadores, a Pesquisa
Google tem a capacidade de apresentar informagdes de forma mais
completa, sugerindo diversos sites e conteudos, em especial, sobre
temas mais técnicos ou que necessitem de comprovacao cientifica;
Confiabilidade: a construgdo da marca Google como um “sinbnimo” de
internet durante todos esses anos parece ter gerado uma percepgao de
confianga muito grande entre os usuérios. E relativamente comum, por
exemplo, que informagdes apresentadas nas plataformas de midias
sociais sejam validadas por conteudos encontrados na Pesquisa Google;
Desatualizagao: alguns conteudos encontrados no buscador Google
podem estar desatualizados em comparagdo aos materiais divulgados
nas plataformas de midias sociais, como noticias recentes, horario de

funcionamento de estabelecimentos, entre outros topicos;
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V. Excesso de informagao: a grande quantidade de elementos
disponiveis na pagina de resultados da Pesquisa Google, muitas vezes
em formato de texto, pode gerar frustragdo em alguns usuarios que
buscam uma informacao especifica;

VI. Propaganda: predominantemente no topo dos resultados de busca da
Pesquisa Google, sdo exibidos anuncios patrocinados, o que pode
incomodar os usuarios. Além disso, diversos sites apresentados nos
resultados de busca, ao serem acessados, exibem uma quantidade
excessiva de anuncios em meio ao seu conteudo, tornando a
experiéncia de leitura bastante desagradavel;

VIL. Relevancia: o buscador Google € capaz de apresentar resultados mais
precisos e condizentes com a necessidade informacional dos usuarios,
seja pela possibilidade de refinamento da busca ou pela curadoria

qualificada dos conteudos apresentados.

Para complementar a concepgéo desta analise, foi elaborado um diagrama de
radar através da percepg¢ao dos usuarios frente aos 17 atributos citados acima. Foi
definida uma escala de pesos de 1 a 4 para cada atributo, conforme citado na secéo
de metodologia, a partir da seguinte abordagem: (1) Percepgdo emergente; (2)
Percepgao secundaria; (3) Percepcao relevante; (4) Percepgdo dominante. Assim,
cada atributo apresenta um determinado nivel de presencga percebida dentro das
plataformas estudadas nesta pesquisa (Figura 23).

Destaca-se que, embora os atributos “Relevancia” e “Confiabilidade” tenham
0 mesmo peso (4) na Pesquisa Google devido a divisdo por quartis, eles possuem
mengdes consideravelmente distantes, uma vez que “Confiabilidade” foi atribuida a
47 justificativas, enquanto “Relevancia” a apenas 8. Assim, reforgca-se que o alto
nivel de confianga dos usuarios sobre os conteudos exibidos na Pesquisa Google é

a principal caracteristica da busca realizada nessa plataforma.
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Figura 23 — Principais atributos da Pesquisa Google e do Instagram/Tik Tok

Pesquisa Google Instagram ou TikTok
Agilidade
Superficialidade 4 Amplitude
Relevancia 3 Completude
Recéncia 2 Confiabilidade
1
Propaganda Desatualizagao
o
Prova social Desinformagéo
Praticidade Entretenimento
Objetividade Excesso de informagéo
Formato Facilidade

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).

Com base na analise dos conteudos pesquisados, observa-se que em temas
de carater mais cotidiano, como receitas, entretenimento, tutoriais, resenhas de
livros e filmes, entre outros, os usuarios tendem a adotar critérios de avaliacao mais
flexiveis, demonstrando maior abertura para buscar tais informag¢des diretamente
nas plataformas de midias sociais. Por outro lado, quando se trata de assuntos
considerados mais sensiveis ou complexos, como noticias e dados cientificos, nota-
se uma preferéncia significativa pelo uso da Pesquisa Google como principal
ferramenta de busca sendo, em muitos casos, acionada como mecanismo de
verificagao da veracidade das informagdes encontradas no Instagram ou no TikTok.

Entretanto, reforca-se que essa percepcdo de desconfianca sobre os
conteudos informacionais presentes no Instagram e no TikTok pode estar mudando,
sobretudo, entre os mais jovens. Essa mudanga de percepgdao ocorre,
principalmente, no TikTok, que se tornou um importante canal para divulgagaéo de

conteudo informacional, até mesmo cientifico. Alguns participantes da pesquisa que
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afirmam nao pesquisarem por conteudo informacional no TikTok nem sequer
possuem o aplicativo instalado em seus smartphones, de modo que poderiam ter
sua concepgao alterada caso utilizassem a plataforma, afinal, a rede social chinesa
possui um sistema de busca altamente eficiente.

Em resumo, os resultados desta amostra indicam que o Instagram e o TikTok
ja atuam como agentes importantes no processo de busca por informagdes na web,
mesmo que possuam estruturas diferentes dos motores de busca tradicionais. Por
mais que haja um processo de migragdo da Pesquisa Google para o Instagram e o
TikTok entre os jovens, o buscador ainda é extremamente relevante em todas as
faixas etarias. Enquanto a Google deve desenvolver formas de recuperar usuarios
da Geracdo Z para o seu buscador, as plataformas de midias sociais precisam, para
além de tudo, superar a percepcado de falta de credibilidade sobre os conteudos
divulgados em seus aplicativos, intensificando a disputa pela atencéo dos usuarios

entre essas plataformas nos proximos anos.
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7 CONSIDERAGOES FINAIS

O crescente uso das plataformas de midias sociais concedeu-lhes atribuicoes,
até entao, inexistentes em sua concepgao original. Esses aplicativos, em especial, o
Instagram e o TikTok, dois dos mais utilizados no Brasil e no mundo, deixaram de
ser apenas ambientes para compartiihamento de fotos e videos entre amigos e
familiares, tornando-se vastos e complexos ecossistemas de conteudo, atuando
como relevantes espacgos de busca na web para uma parcela cada vez maior de
usuarios.

Diante desta perspectiva, moldou-se o objetivo geral desta pesquisa, que
visava identificar as caracteristicas presentes na necessidade informacional
dos usuarios que optam por realizar suas buscas no Instagram ou no TikTok
em vez da Pesquisa Google. Assim, observa-se que a necessidade informacional
dos usuarios € moldada a partir de determinadas demandas e contextos. Os
resultados extraidos do recorte desta amostra sugerem que o recurso as plataformas
de midias sociais para fins de busca ndo € uniforme, apresentando variagcoes
associadas ao perfil sociodemografico do usuario e, sobretudo, as caracteristicas
que esse mesmo individuo atribui aos conteudos disponibilizados nesses ambientes
a partir daquilo que ele considera mais significativo para satisfazer a sua
necessidade informacional.

A partir deste objetivo, buscou-se estabelecer uma conexao entre os habitos
de pesquisa no Instagram e no TikTok e os segmentos sociodemograficos de faixa
etaria e nivel de escolaridade. Desta forma, as conclusdes obtidas ao longo da
pesquisa serdo apresentadas a seguir com base em cada um dos objetivos
especificos elaborados previamente:

a) Apresentar e discutir os aspectos presentes no Instagram e no
TikTok enquanto Sistemas de Recuperagao da Informacao e
ambientes de busca na web: embora exista uma diferenca entre a
estrutura presente nos mecanismos de busca tradicionais, como a
Pesquisa Google, e o funcionamento das plataformas de midias sociais
como ambientes de busca, os processos de recuperagao da informagao
nos dois ambientes sao consideravelmente parecidos. Ambos sao
pautados pelas etapas de indexagéo, geracado de indice e processo de

busca (Monteiro et al., 2017). Porém, uma das grandes diferengas entre
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as duas abordagens se da na etapa de coleta, onde os mecanismos de
busca tradicionais utilizam robds rastreadores de conteudo para reunir
materiais disponiveis em diversas fontes na web, enquanto as
plataformas de midias sociais recebem as publicagcdes dos usuarios de
forma passiva e se limitam a exibir os resultados da busca apenas a
partir dos materiais armazenados e disponibilizados na propria
plataforma. Ou seja, enquanto a Pesquisa Google € a ponte entre o
usuario e o destino (websites), Instagram e TikTok atuam como a ponte e
o proprio destino, caracteristica vinculada a sensagao de praticidade e
comodidade citada por alguns usuarios. Em torno desse atributo e de
outros mais relevantes, observa-se um movimento de migracdo dos
usuarios da Pesquisa Google para esses ambientes sociais (Haan;
Aditham, 2024), especialmente entre os integrantes da Geracao Z,
motivados, principalmente, pela eficiéncia de seus sistemas de busca,
como o do TikTok, e pelo formato de apresentacdo da informacdo em
videos curtos. Assim, a apreciacdo das plataformas de midias sociais
como ambientes de busca na web deve se tornar cada vez mais
frequente no campo da CI, visto que uma parcela consideravel da
populagdo ja as utiliza para esse fim, atendendo sua necessidade
informacional, por vezes, de maneira mais eficiente do que os
tradicionais mecanismos de busca.

b) Analisar a percepgao de confianga dos usuarios sobre os conteudos
apresentados no Instagram e no TikTok em comparagao a Pesquisa
Google: ainda que haja uma preferéncia pela busca nas plataformas de
midias sociais em determinados contextos demograficos, como entre os
usuarios mais jovens, também existe uma desconfianga latente em torno
dos materiais encontrados nesses aplicativos, até mesmo entre esse
mesmo publico. Dois tergos da amostra (66,6%) consideram que 0s
conteudos informativos encontrados no Instagram e no TikTok séo
menos confiaveis, ou pouco menos confiaveis do que aqueles exibidos
na Pesquisa Google. Embora sejam utilizadas como ambientes de busca,
essa falta de confianga tende a limitar o que se pesquisa nessas
plataformas, levando muitos usuarios a continuarem suas buscas nas

ferramentas tradicionais, como a Pesquisa Google;
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c) Compreender a necessidade informacional dos usuarios que
utilizam Instagram ou TikTok em detrimento da Pesquisa Google,
considerando dados sociodemograficos (faixa etaria e nivel de
escolaridade) e o tipo de conteudo buscado, com foco em
conteudos informativos: a pesquisa evidenciou que a utilizagdo do
Instagram e do TikTok na busca por informagdes na web permeia, na
amostra analisada, diversas faixas etarias e niveis de escolaridade.
Usuarios de 18 anos a 54 anos afirmam que além de utilizarem a
Pesquisa Google, ja realizaram ou realizam buscas por conteudos
informativos no Instagram e no TikTok. Buscas por conteudos que
ensinem o usuario a realizar determinada atividade como receitas,
tutoriais e demais conteudos DIY, mostraram-se como tépicos de
destaque na percepcgao dos participantes. No recorte da amostra, houve
uma preferéncia consideravel pelo uso do TikTok entre os usuarios de
até 24 anos. A partir dessa idade, o Instagram se torna o principal
ambiente de busca por conteudos informativos entre os participantes da
pesquisa. Em relacédo ao nivel de escolaridade da amostra, por mais que
existam interesses bastante homogéneos entre quase todos os graus de
formagdo (como receitas, tutoriais e curiosidades), nota-se uma
preferéncia por noticias e temas que envolvam investimento financeiro,
como shows e eventos, a partir dos niveis mais altos de escolaridade.
Por fim, observa-se um favoritismo pelo uso do Instagram entre aqueles
com, no minimo, Ensino Superior Completo. Esse dado sugere uma
possivel correlacdo com a literatura que aponta que a frequente
associagao de desinformagdo com o TikTok (Botta; Santos, [2025]),
poderia afastar aqueles com niveis de escolaridade mais altos, segmento
que tende a apresentar maior discernimento para identificar informagdes
falsas (Padovano; Mille, 2023; Kyrychenko et al., 2025). Reforga-se,
contudo, que a baixa incidéncia na amostra de participantes com niveis
de escolaridade mais baixos e idade superior a 34 anos, dificulta a
elaboracao de inferéncias sociodemograficas mais precisas.

d) Avaliar as possiveis motivagées dos usuarios que priorizam o uso
do Instagram ou TikTok na busca por informagoes na web em vez da

Pesquisa Google por meio de atributos qualitativos: identificou-se
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que os principais atributos que motivam os participantes da pesquisa a
utilizarem o Instagram ou o TikTok como ambientes de busca em vez da
Pesquisa Google sdo o formato do conteudo recuperado,
majoritariamente em video; a agilidade para encontrar a informagao
desejada, especialmente em buscas especificas ou sobre fatos recentes;
a possibilidade de validagao social de conteudos e perfis; 0 consumo
facilitado de conteudos relacionados a entretenimento; e a recéncia das
publicagdes, que por vezes, sao atualizadas de maneira mais rapida do
que os materiais apresentados na Pesquisa Google. Em contrapartida, o
compartilhamento frequente de desinformacao e a superficialidade de
alguns conteudos, sédo topicos que afastam os usuarios da busca por
conteudos informativos nesses ambientes. De maneira contraria, a
Pesquisa Google é altamente relacionada a disponibilidade de conteudos
mais confiaveis, completos, amplos e relevantes, atributos opostos a
alguns dos atrelados ao Instagram e ao TikTok. Entretanto, o motor de
busca é criticado por apresentar informacdes desatualizadas, pelo
excesso de informagdes na sua pagina de resultados e por frequentes
propagandas presentes em seus resultados de busca e nos websites
acessados através do buscador. Por fim, a facilidade e a praticidade
sao atributos atrelados a ambas as plataformas devido a conveniéncia de
uso, além da objetividade, que para alguns é definida pelo formato de
videos curtos (Instagram e TikTok) e para outros, pela possibilidade de
refinamento da busca (Pesquisa Google).

A analise dos dados, ao revelar um comportamento de busca pautado nao
apenas pela necessidade pontual, mas fortemente influenciado pelo contexto e pelas
caracteristicas das plataformas, dialoga com modelos classicos de comportamento
informacional. Os resultados se apoiam na perspectiva de Wilson (1999), ao afirmar
que o comportamento de busca ndo ocorre no vacuo, mas € moldado por variaveis
interventoras, sendo elas psicoldgicas, demograficas, interpessoais, ambientais ou
ligadas a propria fonte de informagdo. O autor destaca que essas variaveis podem
ter impacto favoravel ou preventivo quanto ao uso da informagédo, e ao se
correlacionarem aos atributos identificados nesta pesquisa, demonstram que
“agilidade”, “prova social”’, “formato” e “recéncia” dos conteudos do TikTok e do

Instagram atuam justamente como essas variaveis facilitadoras, influenciando a
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decisdo do usuario. Por outro lado, as caracteristicas de “desinformacgao” e
“superficialidade” afastam os usuarios desses ambientes.

Adicionalmente, a preferéncia por determinadas plataformas baseada em
grupo social ou faixa etaria remete a perspectiva de Hjgrland (2002). Ao propor a
analise de dominio, o autor argumenta que “o valor da informacéo [...] é relativo as
convengdes usadas em um dominio ou tradicao especifica” e que os critérios de
relevancia sdo moldados pelas estruturas desse grupo (Hjgrland, 2002, p. 446).
Assim, para os participantes desta amostra, a autoridade e a confianga parecem nao
residir apenas na indexagao algoritmica tradicional, mas na validacdo social que
atua como a convencgao de valor dominante dentro desses ecossistemas.

Desta forma, a pesquisa se propds a discutir esse fendmeno sociodigital do
uso das plataformas de midias sociais Instagram e TikTok na busca por conteudos
na web em comparagao a Pesquisa Google. Contudo, este trabalho deve ser tratado
como um primeiro passo para estudos futuros, uma vez que esta tematica é recente
e pouco explorada no cenario académico. E importante que demais estudos sejam
realizados para que o conhecimento académico sobre esta tematica nao fique
defasado, ja que as transformagdes envolvendo esses ambientes digitais sao
constantes e imprevisiveis. Direcionar esforgcos para a compreensao deste tema é
crucial para o desenvolvimento da Cl, que deve continuar se adaptando as
mudancas nos processos de recuperacao de informagao na web.

Com base no recorte da amostra, a pesquisa indica que ja existe uma
demanda pela busca por informagdes no Instagram e no TikTok. Ser encontrado na
internet hoje, passa diretamente por ser encontrado nesses ambientes. Assim, esta
pesquisa tem como principal contribuicdo para a Cl uma demonstragao tedrica sobre
o funcionamento dos sistemas de busca dessas duas plataformas de midias sociais
e sua participacdo no processo de busca por informagdes na web a partir do
entendimento do comportamento de busca dos usuarios, incluindo os motivos que
os levam a aderir a essas plataformas em detrimento da Pesquisa Google.

Durante o desenvolvimento da pesquisa, identificou-se uma limitacado quanto
a diversidade etaria dos participantes, especialmente no que se refere as faixas
etarias superiores a 34 anos. Essa questdao devera ser considerada em futuras
investigacbes, de modo a ampliar a representatividade dos dados. Além disso,

observou-se a possibilidade de expandir a lista de conteudos informativos abordados



115

no questionario, incluindo tematicas como “estabelecimentos locais”, “viagens” e
“politica”, alguns deles citados na resposta “outros” por parte de alguns participantes.

A divulgacéo do formulario também sofreu uma restrigdo metodologica ao ser
realizada exclusivamente por meio do perfil do autor em algumas plataformas de
midias sociais, o que limitou o alcance do formulario, e consequentemente, a
diversidade de respondentes. Além disso, por se tratar de um método nao
probabilistico por conveniéncia, os resultados podem apresentar um possivel viés
devido a falta de representatividade em alguns dos segmentos sociodemograficos
utilizados.

Os resultados apresentados nesta dissertagao sao embrionarios e podem ser
otimizados através de uma pesquisa com um numero maior de respondentes, e que
contemple de forma mais igualitaria a quantidade de individuos por cada faixa etaria,
ja que mais da metade dos participantes se refere aqueles de 25 a 34 anos. Além
disso, essa mesma analise pode ser extrapolada para segmentos especificos da
sociedade, como alunos de universidades publicas, espectros politicos, comparacao
entre cidades e estados, e outras aplicacgoes.

De maneira pratica, os dados obtidos nesta pesquisa exploratoria podem
oferecer subsidios a bibliotecarios, comunicadores e educadores frente aos desafios
do cenario informacional vigente. Ao compreender as dinamicas de busca nessas
plataformas, este trabalho fornece um arcabouco tedrico-pratico para apoiar novas
estratégias de letramento informacional e politicas de educacdo midiadtica. As
percepcdes extraidas da amostra podem ainda orientar a produ¢céo de conteudo
académico por parte de universidades, centros de pesquisa e demais entidades que
busquem, através das plataformas de midias sociais, disseminar o conhecimento
cientifico para além dos canais tradicionais, atingindo, assim, um publico mais
amplo.

Compreender esse fendmeno sociodigital € fundamental para o avanco de
estudos que contemplem as plataformas de midias sociais como relevantes agentes
no ecossistema de busca online. Nao se trata de defini-las como novos mecanismos
de busca, mas de reconhecé-las como ambientes capazes de atender, cada vez
mais, as demandas existentes na necessidade informacional dos usuarios,

especialmente entre as geragdes mais jovens.
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APENDICE A - SCRIPTS PARA ANALISE DE DADOS

Quadro 5 — Scripts andlise de dados

Acao

Script

Importar e exibir o
conjunto de dados no

Google Colab

import pandas as pd
df = pd.read_csv('respostas_form_instagram_tiktok.csv')
df

Contar o total de linhas

print(f"Total de linhas: {df.shape[0]}")

Encontrar e-mails

duplicados

duplicate_emails = df[df.duplicated(subset=['Endereco
de e-mail'], keep=False)]

duplicate_emails

Remover e-mails
duplicados e fazer nova

contagem de linhas

df.drop_duplicates(subset=['Endereco de e-mail’],
keep="first', inplace=True)
print(f"Total de linhas: {df.shape[0]}")

Substituir os valores de
“carimbo de data/hora” e
‘endereco de e-mail” por
valores alfanuméricos

aleatorios

import pandas as pd
import random

import string

def generate_random_code(length):
# Indent the lines within the function definition
letters_and_digits = string.ascii_letters + string.digits
result_str = ".join((random.choice(letters_and_digits)
for i in range(length)))

return result_str

df['Endereco de e-mail'] = [generate_random_code(10)
for _in range(len(df))]

df['Carimbo de data/hora'] =
[generate_random_code(10) for _ in range(len(df))]

df

Embaralhar a ordem das

respostas

df = df.sample(frac=1).reset_index(drop=True)
df

Padronizar as respostas

df[6] = df[6].apply(lambda x: x if x in ["Instagram”,
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para “Outros” na

pergunta 5

"TikTok", "Nao utilizei/utilizo redes sociais para
pesquisar por conteudos informativos"] else "Outros")
df

Padronizar as respostas
para “Outros” na

pergunta 7

valid_values = ["Noticias", "Receitas", "Manuais",
"Artigos cientificos", "Aulas", "Tutoriais", "Relatérios de
negocios", "Curiosidades",
"Resenhas/Sinopses/Resumos de filmes e livros",
"Shows/eventos", "Ndo pesquiso conteudos informativos

nessas redes sociais"]

df[8] = df[8].apply(lambda x: x if x in valid_values else
"Outros")

df

Criar outro dataset para
as respostas das
perguntas E-mail, 1, 2, 5
eb6

new_rows = []

for index, row in df.iterrows():

topics = row[7].split(’,")

for topic in topics:
new_row = [row[1], row[2], row[3], row[6],
topic.strip()]

new_rows.append(new_row)

temas_mais_buscados = pd.DataFrame(new_rows,
COIUmns=["1", l|2ll, ll3ll, ll6"’ ||7Il])

temas_mais_buscados

Padronizar as respostas
para “Outros” na
pergunta 6

valid_values = ["Noticias", "Receitas", "Manuais",
"Artigos cientificos", "Aulas", "Tutoriais", "Relatérios de
negocios", "Curiosidades”,
"Resenhas/Sinopses/Resumos de filmes e livros",
"Shows/eventos", "Ndo pesquiso conteudos informativos

nessas redes sociais"|
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temas_mais_buscados["7"] =
temas_mais_buscados["7"].apply(lambda x: x if x in

valid_values else "Outros")

temas_mais_buscados

Fonte: Elaborado pelo autor (2025).




