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RESUMO

Todas as experiéncias hoje em dia sao permeadas pela midiatizacao: das mais simples até as
mais complexas estdo imbuidas pela nossa relagdo com a técnica. Somos usuarios quando
usamos essas tecnicidades para lazer ou trabalho e quando precisamos adquirir produtos. Ali,
nossos rastros sao dados que, quando interpretados pelas plataformas, permitem aos
anunciantes direcionar-nos de acordo com ldgicas algoritmicas, que sdo, por sua vez,
determinadas por logicas comerciais. Nesse contexto, esta dissertacdio observa os
atravessamentos ocorridos durante a experiéncia de navegacdo para compra, buscando
metaforizar os caminhos que os usuarios fazem e como os algoritmos fazem a gestdo desses
atravessamentos que convergem ao ato de comprar. O proposito aqui ¢ de entender essas
dindmicas e trazer a luz os processos ocorridos durante a experiéncia e, para isso, utilizamos os
estudos de midiatizacdo para desvendar as particularidades das novas ambiéncias digitais. A
metodologia adotada incluiu pesquisa bibliografica com andlise critica das perspectivas
autorais, realizacdo de entrevistas com consumidores e autoetnografia online para coleta de
empiricos, exercicio no qual simulamos a intengdo de compra de um smartphone por meio do
Google na loja online Magazine Luiza. Foi possivel identificar, dentre outras coisas, que o
usuario que navega identificado e com permissao de rastreamento e cookies, recebe 66% mais
atravessamentos do que o que navega sem tais permissoes. Também notamos uma preferéncia
de 88,8% pelo Google para busca de produtos, além de um protagonismo da plataforma,
demonstrando que os algoritmos dos sistemas de recomendagdo sdo agentes inteligentes em
disputa. Por fim, notamos que os usuarios buscam exercer contraforcas em relacdo aos
direcionamentos recebidos, utilizando subterfugios para evitad-los, o que pode demonstrar

desconfianga em relagao ao mecanismo de rastreio e as empresas envolvidas.

Palavras-chave: Algoritmos. Agenciamento. Consumo onl/ine. Midiatizagao.



ABSTRACT

All experiences nowadays are permeated by mediatization, from the simplest to the most
complex, they are imbued by our relationship with technology. We are users when we browse
these technicalities for leisure or work, and when we need to purchase products. There, our
trails are data, which when interpreted by the platforms, allow advertisers to direct our
navigation according to algorithmic logics, which are determined by commercial logics. In this
context, this study observes the crossings that occur during the browsing experience, seeking
to metaphorize the paths that users take and how the algorithms manage these crossings that
converge to the act of buying. The purpose here is to understand these dynamics and bring to
light the processes that occur during the experience. for this, we use mediatization studies to
unravel the particularities of the new digital ambiences. The methodology adopted included
bibliographical research with critical analysis of the author's perspectives, interviews with
consumers, and online autoethnography to collect empirical data, an exercise in which we
simulated the purchase intention of a smartphone on Google and online retail store Magazine
Luiza. It was possible to identify, among other things, that the user who browses identified and
with tracking and cookies permission, receives 66% more crossings than the one who browses
without such permissions. We also noticed an 88.8% preference for Google while product
searching, in addition to the platform's protagonism, demonstrating that recommendation
system algorithms are intelligent agents in dispute. Finally, we note that users seek to exercise
counterforces in relation to the directions received, using subterfuges to avoid them, which can

demonstrate distrust in relation to the tracking mechanism and the companies involved.

Keywords: Algorithms. Agencying. Online consumption. Mediatization.
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1 INTRODUCAO

Em uma tarde qualquer, durante o trabalho, eu pego o celular para verificar uma
informacao importante. Meia hora depois, ainda com o celular na mao, percebi que esqueci o
que ia checar quando peguei o aparelho: todas as mensagens, 0os anuncios, 0S avisos € 0s
direcionamentos fizeram-me navegar para bem longe do objetivo inicial. Nesse momento,
surgia a semente do que viria a ser esta dissertacao. Sempre me interessei pela investigagdo das
novas formas de se estar no mundo e pelos assuntos ligados a publicidade, pois, apesar de ser
formada em Relagdes Publicas, fiz uma especializagdo em Marketing e trabalhei por muitos
anos com comunicac¢do integrada, incluindo também a gestdo da publicidade, desde o
desenvolvimento das campanhas criativas até a implementagdo da midia paga online e offline.
A junc¢ao dessas inclinagdes e interesses foi muito natural e apontou para a investigacao que
veremos a seguir.

Este trabalho justifica-se pela importancia crescente dos sistemas de recomendacao
algoritmicos. Ha muitos estudos que investigam a cibercultura e as implicacdes do advento das
plataformas e big data, porém poucos se dedicam a cartografar a dimensdo técnica,
principalmente do ponto de vista do usuario, dando énfase ao poder mediador dos algoritmos.
Aqui, entendemos que a internet ndo proporciona uma ligagao direta entre quem produz e quem
consome, mas que essa relacdo ¢ mediada por algoritmos que filtram e direcionam, guiam a
trajetoria e a experiéncia de compra online. Em vista disso, acreditamos ser de extrema
relevancia compreender o método dos sistemas de indexagao e de classificagao.

Segundo a Pesquisa sobre o uso das tecnologias de informagdo e comunica¢do nos
domicilios brasileiros: TIC Domicilios 2020 (CETIC.BR, 2021, p. 70), 152 milhdes de
brasileiros sdo usudrios da internet, representando 81% da populagcdo com 10 anos ou mais,
demonstrando um crescimento acentuado apds a pandemia. A edigao de 2019 foi a Gltima em
que houve a disponibilizagdo de informagdes sobre o comércio online e trouxe um crescimento
de 20% nessa pratica em relagdo a 2018. Cerca de dois em cada cinco usuarios de internet (39%)
declararam ter feito compras online nos ultimos 12 meses, o que corresponde,
aproximadamente, a 52,6 milhdes de brasileiros (CETIC.BR, 2020, p. 74).

Dentre esses usuarios de internet, o ato de realizar buscas online estd completamente
disseminado e o termo “dar um Google”, ou seja, fazer uma busca por meio da plataforma
www.google.com.br, dispensa explicagdes: conforme pesquisa realizada em 2020 pelo
Cuponation Insights e publicada pelo portal de noticias de tecnologia Tecmundo, 92,58% dos

usudrios de internet no pais usam o sistema de buscas do Google, colocando o Brasil na segunda
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colocagdio na geragdo de trafego para a plataforma dentre todos os paises pesquisados'. O
volume de buscas realizado no pais especificamente ndo é conhecido, porém, de acordo com
dados da Internet Live Stats, publicados em matéria do site E-commerce Brasil, o Google
processou em 2020, mundialmente, 1,2 trilhdes de buscas?.

J&4 em relagdo a inten¢do dessas buscas, segundo apuracao da SparkToro em parceria
com a Similarweb, publicada pelo site Conversion, 33,59% geraram clique em resultados
organicos, 1,59% geraram cliques em resultados pagos, ao passo que 64,82% ndo geraram
cliques®. De acordo com pesquisa da Cloudflare, em 2021, o Google foi — considerando todos
os seus produtos, como mapas, tradutor, fotos e noticias — o segundo site mais acessado do
mundo®,

Conforme estudo executado pela NielsenIQ-Ebit>, o Brasil atingiu, em 2022, 49,8
milhdes de usudrios de compras online, o que representa cerca de 23,3% da populacdo. O
segmento de varejo digital registrou R$ 118,6 bilhdes em vendas no primeiro semestre do
referido ano, um avango de 6% em comparagdo com 2021. Os dados reforgam que o setor teve
grande evolu¢ao na pandemia e que as compras online, definitivamente, consolidaram-se como
um habito dos brasileiros conectados. Pela forca desses dados e pelo potencial de expansao
notavel para os proximos anos, entendemos que seja importante que uma pratica tdo difundida

e em franco crescimento seja estudada, razao pela qual justificamos esta dissertagao.

! Cuponation é uma plataforma que agrega cupons de desconto para lojas virtuais € conduz pesquisas anuais sobre
o comportamento do consumidor on/ine por meio de seu ramo Cuponation Insights. O estudo foi publicado por
diversos portais de noticia, inclusive os mais respeitados na area de tecnologia, como o Tecmundo, e pode ser
acessado no /ink: https://www.tecmundo.com.br/internet/214038-brasil-2-pais-gera-trafego-buscas-google.htm.

2 Internet Live Stats faz parte do projeto Real Time Statistics, criado para fornecer dados em tempo real sobre o
uso da internet em todo o globo. Os dados foram publicados no site E-commerce Brasil, que ¢ um portal de
noticias de tecnologia e varejo mantido por grandes empresas do segmento no pais, como Magazine Luiza e
Nuvem Shop, a publicagdo pode ser acessada no link: https://www.ecommercebrasil.com.br/artigos/e-
commerce-para-pequenos-lojistas.

3 Similarweb é uma ferramenta de anélise de trafego de sites, € SparkToro é uma ferramenta de analise de
audiéncias, ambas sdo muito difundidas no mercado de agéncias de comunicacgdo e costumam publicar estudos
e pesquisas. O site Conversion ¢ especializado na publicagdo de contetidos sobre marketing digital, por isso
publicou uma dessas pesquisas, que pode ser acessada em: https://www.conversion.com.br/blog/estudo-ctr-zero-
cliques/.

4 Cloudfare é uma empresa norte-americana amplamente difundida que oferece ferramentas para seguranca de
sites e distribuicdo de contetido, além de publicar analises sobre marketing digital pontualmente. O estudo
mencionado foi publicado pelo Techmundo, um dos portais de noticias de tecnologia mais conceituados do
Brasil, e pode ser acessado no [link: https://canaltech.com.br/redes-sociais/site-mais-acessado-do-mundo-em-
2021-205008/.

3> NielsenIQ | Ebit € um servigo que gerencia o desempenho de e-commerces, sua reputagdo € a satisfagio do
consumidor, inclusive certificando as empresas que estdo mais bem posicionadas. Alguns de seus estudos sdo
divulgados gratuitamente, caso do referido estudo, que foi publicado pelo Correio Braziliense, maior jornal da
capital do Brasil, podendo ser acessado no [link: https://www.correiobraziliense.com.br/economia/
2022/09/5037748-compras-on-line-cresce-e-alcanca-498-milhoes-de-usuarios-no-brasil.html.
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Além disso, ¢ de consenso a necessidade de se aumentar a transparéncia da chamada
caixa-preta dos algoritmos. Pinho (2008, p. 86) menciona que a internet € um “novo e emergente
meio de comunicagao publicitaria”, o que pode ser verificado pelo tamanho dos investimentos
realizados nesse segmento. Segundo apuragio da Digital AdSpend Brasil®, a publicidade digital
movimentou, no Brasil, R$ 14,7 bilhdes, também no primeiro semestre de 2022, demonstrando
incremento de 12% em relagdo ao ano anterior, ou seja, cresce ainda mais rapidamente que o
comércio online. A mesma pesquisa indica que as redes sociais receberam 59% desse
investimento, ao passo que os mecanismos de busca receberam 29%. Isso quer dizer que a
maquina detentora da caixa-preta ¢ enorme e crescente, por isso a importancia de a
“fotografarmos” em cada estdgio de sua evolucdo, ja que ¢ algo com grande potencial de
impacto na sociedade.

Para construcao desta pesquisa, usamos as lentes da midiatizagdo para enxergar e
analisar os fenomenos estudados. Os autores do hemisfério Sul, como Braga, Gomes e Ferreira,
sdo amplamente utilizados, assim como os do hemisfério Norte, como Couldry, Hepp e
Hjarvard. O trabalho est4 calcado na ideia da midiatizagdo como “ambiéncia” e “novo modo de
ser no mundo que caracteriza a sociedade atual”, caracteristicas detalhadas por Gomes (2020,
p- 55), que também ¢ orientador desta pesquisa.

Por fim, esclarecemos que, dada a natureza do tema, das questdes e do objeto abordados
nesta dissertacdo, por vezes, o peso da técnica e dos dispositivos pode se sobressair em relagdo
aos demais aspectos abordados. Ressaltamos que esta pesquisa ndo tem a intengdo de trazer
uma visdo positivista, que preconize o dominio dos algoritmos sobre os humanos. Nossa
intencdo ¢ apenas de sugerir um esclarecimento de dinamicas por meio de uma analise critica,

de forma equilibrada.
1.1 Aproximacio a problematizacio
Atualmente, com o amplo desenvolvimento tecnolégico e comunicacional, a

midiatizagdo complexificou as interagdes que se davam no ambito das praticas publicitarias de

consumo. O consumo online exemplifica a midiatizacdo complexificando-se, em vista disso,

¢ O Digital AdSpend Brasil é um dos relatorios produzidos pelo Kantar Ibope Media (maior pesquisador do
mercado de midia na América Latina) e pelo IAB (Interactive Advertising Bureau — associagdo que congrega as
empresas do mercado digital, reunindo organizagdes de tecnologia, agéncias, anunciantes e veiculos). O referido
estudo foi publicado pelo UOL, maior portal de noticias do Brasil, em sua se¢do de midia e marketing:
https://economia.uol.com.br/noticias/redacao/2022/09/30/publicidade-digital-movimenta-r-147-bi-no-1-
semestre-de-2022-diz-estudo.htm.
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entender a experiéncia de compra na contemporaneidade passa por entender a midiatizagao
como um fendmeno que ¢ parte da constru¢do da realidade, por meio de potencialidades
midiaticas.

Aqui, a midiatizacdo ¢ compreendida como um processo, uma construgdo constante,
pois somente um conceito com essa flexibilidade conseguira contribuir para que possamos
decifrar fendmenos complexos, ja que uma das principais dificuldades de realizar uma pesquisa
dessa natureza esta na contemporaneidade e no carater mutante do objeto e das relagdes entre
os sujeitos participantes. Nessa abordagem, a midiatizacdo oferece uma visao complexa e
sistémica, que ndo separa online e offline, real e digital, porque ela ndo se refere apenas a
mediagdes e a tecno-interagdes simples. E a partir desse entendimento que observamos a
experiéncia de compra, viabilizado pelas potencialidades midiaticas, especificamente em
dindmicas que ocorrem na circulagao.

E responsabilidade da comunicagdo analisar essa experiéncia e responsabilidade da
midiatizacdo, esmiugar suas caracteristicas, por isso, as duas perguntas-problema que orientam
esta dissertagdo sao: como a publicidade e o consumo transformam-se nessa complexidade da
cultura midiatica e na midiatiza¢ao em processo?; como a coleta de dados e os atravessamentos
moldam as experiéncias de compra? Quando olhamos para as plataformas e para o
agenciamento de algoritmos que acionam ofertas, notamos aqui que a experiéncia de compra ¢
profundamente afetada por esse novo cenario e por essas novas ambiéncias, ai residindo o
grande ponto de angustia deste trabalho. Para tentar elucidar tais dindmicas, selecionamos como
objeto a plataforma Google e o e-commerce Magazine Luiza.

Ao olharmos para os atravessamentos contemporaneos, precisamos lembrar que, desde
o inicio desta area, com o advento do “homem-sanduiche” (homem que carregava placas em
seu peito e suas costas), mencionado por Carrascoza (2020, p. 6), a publicidade ja representava
uma forma de interrup¢ao na vida dos transeuntes. A compra fisica sempre foi impactada por
intervengodes e atravessamentos, como o posicionamento de determinados produtos em pontos
de destaque nas gondolas, por exemplo. O que a digitalizacdo fez foi trazer ao mundo atual uma
exacerbagdo desses atravessamentos operados pela publicidade tradicional. O presente estudo
mapeou como isso ocorre no mundo digital para demonstrar que ndo hé experiéncia de compra
autonoma e fluida, pois os usudrios tém seus dados e suas atividades constantemente coletados
para manter a dindmica da publicidade online, na qual sdo realizados atravessamentos

direcionados e planejados.
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O extensivo e ininterrupto monitoramento de nossas acdes online integra as
engrenagens de um investimento econémico que direciona imensos volumes de dados
para aplicagdo de estratégias de modificagdo do comportamento humano. Nesse
contexto, observamos um aumento do interesse tecnocientifico, econdmico e social
em processos algoritmicos de extracdo e utilizacdo de dados psiquicos e emocionais.
(BRUNO; BENTES; FALTAY, 2019, p. 1).
Desse modo, a sustentabilidade do negdcio das plataformas passa por essa vigilancia e,
também, pelo constante atravessamento e direcionamento das agdes dos usuarios por meio dos

algoritmos.

1.2 Objetivos

Conforme mencionado acima, ha duas perguntas-problema que orientam a pesquisa,
referentes a forma como a publicidade e o consumo transformam-se nessa complexidade da
cultura midiatica e na midiatizagdo em processo € como a coleta de dados e os atravessamentos
moldam as experiéncias de compra. Diante desse cendrio, pode-se dizer que o principal objetivo
desta dissertacdo ¢ compreender e demonstrar como o consumo ¢ agenciado por processos
mididticos no contexto das redes que, por mediagdo algoritmica, oferecem conteudos de forma
indexada e priorizada, sugerindo interagdes para os consumidores dentro de espagos de possivel
pertencimento.

O estudo foi elaborado a partir da linhagem de pesquisa em midiatizacao e processos
sociais e, entre os objetivos especificos, buscamos atualizar a reflexdo sobre sociedade de
consumo como parte dos processos midiaticos, com analogias, via pesquisa bibliografica, com
pesquisas e teorizagdes anteriores, onde o consumo ¢ associado a esses processos. Além disso,
verificamos o lugar das plataformas, dos algoritmos e dos aplicativos nesse processo e
investigamos o consumo desses meios, incluindo usos, praticas e recepc¢ao deles, junto aos
consumidores de mercadorias materiais e imateriais. Também objetivamos demostrar
empiricamente como se dé a experiéncia contemporanea de compra online e que metaforizagdes

de fluxos podemos fazer para tangibiliza-la, a fim de melhor compreendé-Ia.
1.3 Questoes
A dissertacdao desenvolve-se conforme os niveis de microanalise ¢ mesoanalise —

proposicdo metodologica de Ferreira (2022) —, aprofundadas no item 1.6 deste trabalho,

segundo as questdes descritas a seguir.
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No nivel micro, buscamos entender como a coleta de dados e os atravessamentos
moldam as experiéncias de compra e que deslocamentos os algoritmos produzem na esfera do
consumo online, a partir dos atravessamentos impostos. Também procuramos compreender
qual a logica desses atravessamentos por algoritmos e que relagcdes ha entre autorizacdes e
algoritmos, também entendendo se os usudrios costumam consultar e alterar as configuragdes
de privacidade que permitem que as plataformas entendam e rastreiem seus perfis, ou se apenas
concordam com os termos sem uma leitura cuidadosa. Nessa dinamica, uma das questoes ¢ se
os consumidores t€ém consciéncia de uma possivel “comunicagdo” entre as plataformas (banco
de dados, de conhecimentos e algoritmos).

Como ultima questdo do nivel da microanalise, trouxemos a constitui¢ao de circuitos de
consumidores de objetos e marcas de consumo, entendendo que ela € anterior a fase atual dos
processos mididticos (dos carros aos chocolates) e que esses circuitos se ampliaram no
momento atual. Considerando esse contexto, a questdo proposta foi se as plataformas
participam desse processo de constitui¢do de circuitos de pertencimento na esfera do consumo.

Passando ao nivel da mesoanalise, procuramos elucidar como a publicidade € o consumo
transformam-se nessa complexidade da cultura midiatica e na midiatizagcao em processo € como
a publicidade trabalha os contetidos e atravessamentos para deslocar o processo de navegacao
e fazé-lo culminar em consumo. Trata-se de fazer inferéncias sobre o algoritmo como
interpretante logico e sobre os bancos de dados acessados (indicios) que fundamentem, em

relagdes, a “mobiliza¢do” dos imaginarios dos consumidores.

1.4 Hipoteses

As principais hipdteses adotadas também sdo relativas aos niveis de micro e
mesoanalises (FERREIRA, 2022). No nivel da microanalise, partimos das seguintes
proposicdes, que serdo desenvolvidas na se¢do de inferéncias indutivas (a partir dos empiricos).

Primeiramente olhando para o nivel micro, inferimos, por meio da navegacdo
exploratoria e dos prints coletados, que ha uma intrusdo de publicidade e de avisos de
configuragdes durante a trajetoria do internauta, esteja ele interessado ou nao em realizar uma
compra quando inicia essa experiéncia. E importante sinalizar que esses atravessamentos sio
guiados por algoritmos, principalmente porque os proprios usuarios deixam as plataformas
apropriarem-se de seus dados, permitindo que a inteligéncia artificial entenda e maneje a

circulacao de publicidade online de acordo com seu perfil demografico e seus interesses. Ou
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seja, ndo se trata apenas de direcionar uma decisdo de compra, mas de direcionar ao ato de
comprar.

Dentro dessa especificidade, uma proposicdo ¢ de que as pessoas nao leem as
configuragdes de privacidade ou os avisos de rastreamento das plataformas e dos sites, apenas
aceitam os termos de uso quando sdo apresentados para que possam usufruir dos sistemas e dos
servicos de imediato, sem analisar ou refletir sobre o que estdo consentindo. Isso ocorre,
inclusive, como forma de sustentabilidade dessas plataformas (vender publicidade), tais como
informacdes sobre o clima e localizacao, por exemplo.

A ideia ¢ verificar que tipos de deslocamento ocorrem, pois o internauta ¢ manipulado
pelo contetido dos anuncios, que se aproveitam do conhecimento sobre o individuo para fazer
atravessamentos planejados, os quais afetam suas intengdes, a compra e a navegacao. Por meio
do rastreamento das atividades realizadas pelos usudrios, as plataformas conseguem identificar
necessidades e potenciais desejos para apresentar anuncios de acordo com parametros
especificos, estimulando assim um comportamento determinado. Nesse processo, o algoritmo
¢ o interpretante (simbolico).

Tais anuncios conseguem deslocar a experiéncia ao envolver o usuario com conteudo
que atende a sua necessidade de participar de um ideario coletivo por meio do consumo. Na
busca por manifestar seu pertencimento a determinados grupos identitdrios, o usudrio das
plataformas faz associagdes, participa de interagdes, pesquisa sobre assuntos e produtos
especificos. Esse ciclo demonstra a infinita capacidade de retroalimentacdo presente nessa
dinamica, que representa como as praticas de consumo conseguem expandir as necessidades e
as formas de estimular o consumo, como forma de realiza¢do do capitalismo contemporaneo.

Ha proposicao de que, dentro dos esfor¢os para atingir os usuarios com a publicidade
conveniente, algumas plataformas conseguem acessar dados sobre comportamento e
preferéncias que vao além daqueles mencionados em suas politicas de privacidade. Tal hipotese
baseia-se em relatos de alguns usuarios que afirmam terem conversado a respeito de produtos
ou servicos perto de seus smartphones, que, imediatamente, apresentaram anuncios
relacionados diretamente em algumas plataformas. Essa vigilancia de aspectos ndo declarados
¢ central no processo de inferéncias maquinicas, acionadas por algoritmos especificos, visiveis
em plataformas acionadas.

J4 no nivel meso, inferimos que os processos midiaticos permeiam a experiéncia de
compra na atualidade e a experiéncia de consumo online nao ¢ fluida e nao oferece a
possibilidade de o internauta ser independente e autonomo, pois ela sofre atravessamentos e

direcionamentos gerados pelos algoritmos das plataformas. A partir dos fendmenos observados
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e das analogias com espacgos de compra presencial, pretende-se inferir sobre a “for¢a” desses

direcionamentos do digital.

1.5 Método e metodologia de investigacao e analise

O processo de trabalho utilizou os métodos dedutivo, indutivo e abdutivo, entrelagando-
os. Por meio do método dedutivo, partimos dos teoricos para fazer inferéncias, ou seja, criamos
premissas com a intencao de que fossem validas. J& por meio do método indutivo, fizemos o
caminho contrario: partimos dos empiricos para fazer inferéncias. Nesse método, criamos
premissas que sustentaram as conclusdes. Por fim, o método abdutivo, talvez o mais importante
dos exercicios, possibilitou a criagdo de problematizacdes. Exemplos de inferéncias criadas por
meio desses diferentes métodos estdo mencionadas nos itens 4.1, 4.2 e 4.3, mais a frente.

Também buscamos inspiracdo metodologica no artigo “O objeto, o método e a
metodologia na pesquisa da circulacdo e midiatizagao (inferéncias a partir da obra Ethnographie
de [’exposition)”, de Ferreira (2020a), que bebe nas experimentagdes de Veron e Levasseur
(1989) para descrever uma metodologia com validade transversal e alta aplicabilidade em
investigagdes sobre a circulagdo. Na obra citada, a abordagem de midiatizacdo ¢ utilizada para
investigar percursos possiveis de serem realizados pelos visitantes de uma exposi¢do. Sao
formuladas hipoteses, seguidas por uma imersao dedutiva que viabiliza achados, as quais, por
sua vez, sustentam conclusdes sobre a exposi¢ao. Nessa perspectiva, Ferreira (2020a) relembra

a importancia do método abdutivo:

O método abdutivo (FERREIRA, 2012) é central nesse momento do encaminhamento
reflexivo, na medida em que supera (conserva, nega e eleva) as inferéncias dedutivas
e indutivas presentes em cada uma das hipoteses mobilizadas. Trata-se, assim, ndo s6
de apresentar teorias e metodologias concorrentes, mas de buscar, de forma abdutiva,
teorias ¢ metodologias que possibilitem encaminhamentos de pesquisa empirica que
superem as contradi¢des observadas entre as hipoteses concorrentes. (FERREIRA,
2020a, p. 2).

Desse modo, ha que se entender que, ao pesquisar um objeto complexo e em constante
mutacdo, ¢ importante levantar e tensionar os diversos aspectos e fenomenos envolvidos,
acionando diferentes inferéncias complementares que ajudem e realizar um confronto de ideias
produtivo, que leve a conclusdes validas e devidamente embasadas.

Ainda segundo os estudos de Verdn e Levasseur (1989) mencionados em Ferreira
(2020a), fizemos uma analogia com a exposi¢ao referida em “Etnographie de [’exposition”,

tentando relacionar os visitantes da exposi¢do aos usudrios de internet em sua experiéncia de
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navegacao, analisando seus caminhos e metaforizando seus comportamentos para conseguir
levantar indicios a partir de seus percursos. Para acessar em detalhes os comportamentos dos

usudrios, fizemos entrevistas, nas quais esperamos compreender,

[...] as motivagdes, estratégias e imaginarios na forma de fragmentos, que
compreendemos como materiais ¢ indicios que reforgam suas inferéncias a partir dos
percursos, especificando e possibilitando-se ai novas inferéncias pontuais,
ampliativas. (FERREIRA, 2020a, p. 11).

Os visitantes da exposicdo ¢ os consumidores online possuem diferentes bagagens e
interesses, fazendo seus caminhos serem diversificados e, também, estarem mais ou menos
dispostos a serem desviados. Pudemos inferir que, assim como no caso dos visitantes, ha
internautas mais objetivos e outros mais observadores e cautelosos, bem como alguns que
passeiam quase aleatoriamente em seus flaneurismos, tragando, portanto, um paralelo entre o
consumo da arte € o consumo de produtos.

Da mesma maneira como foi feito na referida obra, elaboramos diagramas para
sistematizar as inferéncias apresentadas na descri¢do, no processo de autoetnografia e de
entrevistas, visando melhor compreender os fluxos. Esses diagramas permitiram metaforizar e
diferenciar as experiéncias identificadas, conforme demonstrado no item 4.3. Para Ferreira
(2020a, p. 13), esse tipo de andlise permite perceber melhor a relagdo do receptor com o
territorio institucionalizado enquanto “[...] lugar de acesso, consumo, uso e praticas em relagao
aos objetos culturais”, portanto, pretende-se pensar a relagdo acionada pelo meio, um espaco
agenciado por camadas de algoritmos.

Ainda em relacdo a metodologia, seguimos a abordagem de trés eixos de Ferreira
(2022), na qual utilizamos duas dessas camadas para analisar a midiatizacao e o objeto, a saber:
microanalise e mesoanalise. Nessa perspectiva, os empiricos sdo indissociaveis das inferéncias
obtidas durante as etapas de andlise, ou seja, devem caminhar juntos, com reflexdes
epistemologicas e arcabougo bibliografico.

No nivel de microandlise, estudamos as interagcdes e os fluxos — aqui, olhamos
propriamente o objeto, o fendmeno observavel. Nesse nivel, aplicamos sobre as interfaces a
estratificacdo para obter inferéncias e uma analise multiangular, utilizando a metodologia
topografica de Veron e Fouquier (1985).

J& no nivel de mesoandlise, foram compreendidos os encontros e conflitos entre
formatos, temas e agendas, trazendo reflexdes sobre o posicionamento de processos midiaticos,
sobre o funcionamento do meio onde estao inseridos os anincios, no caso, em plataformas

digitais, agenciadas por algoritmos de direcionamento do consumo. A dissertagao ficou focada
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na micro e na mesoanalise, ja que tem um forte carater empirico e que intenciona analisar a
ambiéncia no nivel interativo, aspectos centrais da pesquisa. A analise macro nao foi aplicada
porque ampliaria a discussao para outras camadas mais especulativas, que podem ser resgatadas

no futuro, em uma possivel tese de doutorado.
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2 REFERENCIAL TEORICO

No nivel da microanalise, as referéncias internas a linha de pesquisa em midiatizagdo e
processos sociais servem, principalmente, para embasar os conceitos de sociedade midiatizada,
os dispositivos e a circulagdo. O arcabougo tedrico de tal frente contara com os autores Hepp,
Nick Couldry, Stig Hjarvard, Serge Proulx, José Luiz Braga, Pedro Gilberto Gomes e Jairo
Ferreira (BRAGA, 2008, 2020; COULDRY; FERREIRA, 2020a, 2020b, 2022; HEPP, 2020;
HEPP, 2014; HJARVARD, 2013; PROULX, 2013; GOMES, 2016, 2020).

De Ferreira, trouxemos a abordagem do algoritmo enquanto raciocinio, € ndo apenas
como programacao bindria. Nessa perspectiva, sera abordada a conexdo entre logica de
producdo e de circulagdo, trazendo o contexto de que algoritmos agenciam os meios de
conteudo e de interagao.

De Proulx (2013), utilizamos a perspectiva da combinagdo de estudos de recepcdo com
estudos de usos, que busca ndo apenas observar as interacdes, mas também analisar que
impactos sdo gerados. Dentro dessa abordagem, ¢ necessario desconstruir aquilo que constitui
as interfaces, adentrar suas entranhas para revelar os softwares, os coédigos de programacao e
os algoritmos, pensando no carater material do objeto técnico. Procuramos combinar os estudos
de recepg¢ao e estudos de usos para entender as particularidades da experiéncia do consumidor
online, considerando aspectos importantes que nem sempre estdo revelados, como a extracao
de dados com vistas a manipulagdo de comportamentos. Os estudos de recepgao tém potencial
explicativo para as transformacdes que ocorrem nos meios de comunicagdo digitais online e as
mediagdes serdo consideradas um conceito abrangente para cartografar formas de relagdo dos
atores com os meios de comunicacgao.

Ja o autor José Luiz Braga foi utilizado na abordagem sobre a midiatizagdo, com o
direcionamento ndo de gerar apenas constatacdes simples, mas, sim, de apontar tensdes entre

campos.

A questdo que se coloca para nossa reflexdo, neste texto, € a de propor angulos de
investigacdo sobre o objeto “redes sociais digitais” que possam manter a atengao sobre
a diversidade de experiéncias, processos, problemas e logicas de funcionamento,
evitando, entretanto, que essa necessaria analitica de casos e episodios leve a dispersao
do conhecimento ou a um empirismo descritivo. Ao mesmo tempo, ¢ importante
desenvolver perspectivas abrangentes sobre a diversidade, mas sem cair no risco da
generalizagdo indevida de umas poucas caracteristicas singulares, apenas porque mais
vistosas, mais evidentes em termos materiais (da tecnologia, por exemplo) ou
geradoras de ocorréncias retumbantes, mas que nao expressam padrdes efetivamente
gerais nem arranjos estabilizados. (BRAGA, 2020, p. 252).
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Dessa maneira, os apontamentos do autor foram utilizados para evitarmos o tipo de
abordagem descritiva, buscando conexdes e interpretagdes que favorecam um entendimento
critico do objeto pesquisado.

Por fim, a mesoanalise explorou a ambiéncia no nivel interativo e permitiu-nos
compreender como ocorrem as interagdes do usudrio nas ambiéncias algoritmicas, percorrendo
distintos caminhos permeados por variados elementos semidticos. Para o embasamento teorico,
contamos com autores internos e externos a linha de midiatizacao, sendo que as referéncias
externas serviram, principalmente, para o embasamento tedrico sobre internet, plataformas
digitais, papel da inteligéncia artificial, interagdes entre homem e maquina e mecanica de
funcionamento da publicidade online.

Para a parte de contextualizacdo sobre a emergéncia da internet, plataformas e
publicidade online, foram utilizados autores como Fernanda Bruno, Anna Carolina Bentes ¢
Paulo Faltay (2019) e Simone S4 (2009). Artigos de José B. Pinho (1995, 2008) e de Stefanie
Silveira e Jodo Gabriel Morisso (2018) sobre midia programatica foram utilizados com a
intencao de demonstrar em detalhes a operacao das plataformas como veiculos de comunicagao
publicitaria, para examinar sua natureza e suas especificidades em relacdo as midias
tradicionais.

Por fim, Bourdieu (1989) foi empregado, principalmente, para abordar o conceito de
poder e mercado dos bens simbolicos. Acreditamos que a combinag@o dos autores supracitados,
se acrescida dos empiricos coletados, gerou reflexdes embasadas e produtoras de uma pesquisa

solida.

2.1 Processos midiaticos e midiatizacao

Conforme mencionado na introducdo, consideramos aqui a midiatizagdo como
“ambiéncia” e “novo modo de ser no mundo que caracteriza a sociedade atual”, caracteristicas
detalhadas por Gomes (2020, p. 55). Isso quer dizer que vemos o fendmeno como parte da
construgdo da realidade, por meio de potencialidades midiaticas, um pressuposto crucial para
que se possa compreender a complexidade na qual estamos inseridos. Nesse contexto,
consideramos que as experiéncias de compra que ocorrem atualmente se ddo nessas ambiéncias,

independentemente da plataforma, e-commerce ou loja utilizados.

A sociedade em midiatizagdo constitui, nessa perspectiva, utero cultural onde os
diversos processos sociais acontecem. Essa ambiéncia, esse novo modo de ser no
mundo, caracteriza a sociedade atual. As inter-relagdes recebem uma carga semantica
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que as coloca numa dimensao radicalmente nova, qualitativamente distinta em relagdo
ao modo de ser na sociedade até entdo, caracterizada como uma sociedade dos meios.
Comunicacdo e sociedade, imbricadas na producdo de sentido, articulam-se nesse
crisol de cultura que ¢ resultado da emergéncia e do extremo desenvolvimento
tecnologico. Mais do que um estagio na evolugdo, ele ¢ um salto qualitativo que
estabelece o totalmente novo na sociedade. (GOMES, 2016, p. 73).

r

De acordo com essa abordagem, a midiatizagdo € um processo, um conceito em
construgdo constante, € ndao de um rétulo estanque — e seu primeiro grande valor reside
justamente ai. Ao tratar de objetos complexos, inseridos em um mundo igualmente complexo e
em constante mudanga, somente um conceito com essa flexibilidade conseguiria acompanhar a
evolugdo dos processos sociais € mididticos para contribuir para o entendimento de tais
fenomenos. Gomes (2016, p. 16, grifo nosso) explica esse momento em que estamos vivendo
como “[...] uma mudanga epocal, com a criagdo de um bios mididtico que incide profundamente
no tecido social”, ou seja, trata-se de circunstancia especial transformativa da sociedade e de
suas interagdoes. Nessa acepcao, precisamos notar que a midia esta intimamente imersa nas

institui¢des culturais e sociais, conforme preconiza Hjarvard.

A midiatizaggo ¢ definida como o processo pelo qual a cultura e a sociedade tornam-
se progressivamente dependentes da midia e de sua logica, processo este também
caracterizado por certa dualidade, no sentido de que os meios de comunicagdo
adquiriram o status de institui¢des semi-independentes na sociedade, ao mesmo tempo
que passaram a integrar o proprio tecido da vida social em outras instituigdes ¢ esferas
culturais. (HJARVARD, 2013, p. 241).

Outra constatacdo importante acerca do conceito de midiatizacdo ¢ que nao se trata
apenas uma maneira simples de se pensar em midia, com uma separacao entre online e offline,
porque a midiatizacdo ndo se refere apenas a mediacdes € a tecno-interacdes simples. As
operagdes midiaticas aparecem a todo momento na producao de sentido e esse processo ocorre
diversas vezes, em multiplas formas, em todo o mundo. Para Braga (2020, p. 253), “com a
midiatizagdo crescente dos processos sociais em geral, o que ocorre agora ¢ a constatacao de
uma aceleracao e diversificagao de modos pelos quais a sociedade interage com a sociedade”;
vale dizer: foram afetadas as praticas sociais que estdo imbricadas (porém nao reduzidas) aos
dispositivos comunicacionais. O autor ainda explica como tais praticas mididticas revelam a
sociedade: “A imbricag¢do entre os modos de interacdo ¢ de encaminhamento de todas as
questdes sociais ¢ tao intensa que os processos e as experiéncias de midiatizacdo podem ser
aproximados como sintomas para sondar e apreender a sociedade.” (BRAGA, 2020, p. 253).

Nesse contexto, a sociedade constitui-se por meio da comunicagdo, que &, por sua vez,

potencializada por meio das midias digitais. Somente uma abordagem sistémica, que langa seu
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olhar ndo para o individuo isolado, mas para toda a conjuntura, conseguiria viabilizar esse

entendimento. Braga evoca Hepp para descrever o encadeamento:

O contexto em que inscrevemos nossa reflexdo sobre redes sociais digitais ¢ o da
crescente midiatizagdo social. Esta ndo se restringe a uma relacdo entre sociedade e
suas midias — como se fossem instdncias externas uma a outra. A “tradicdo
institucional” (HEPP, 2014, p. 47) explica a midiatizagdo como influéncia de uma
l6gica da midia sobre os demais setores sociais, que apenas sofrem as transformacdes.
Nao parece que isso seja suficiente. (BRAGA, 2020, p. 252).

Desse modo, o conceito ¢ bastante versatil, pois faz liga¢gdes com outros dngulos, teorias,
campos de ciéncias sociais e considera os cruzamentos e os embates entre instituigdes. Nesse
sentido, permite ao pesquisador analisar de uma forma mais estratégica os ambitos da produgao,
da circulagdo e da recep¢ao de mensagens, para além do cenario em que ocorrem, considerando
essa nova ambiéncia em que vivemos.

Até os anos 1990, era possivel estudar as midias de forma “fechada”, pois estavam
restritas em seu campo, tendo o radio e a TV como grandes exemplos de meios fundamentais,
com logicas proprias e separadas da logica da politica, da religido e de outros campos — elas
dialogavam ou chocavam-se entre si. Atualmente, isso ndo ¢ mais vidvel, conforme explica
Gomes (2016, p. 65), “a midiatiza¢do no processo social aponta para o inicio do deslocamento
de uma sociedade dos meios para uma sociedade em midiatizagdo”, dessa maneira, a
complexificagdo faz termos que analisa-lo e compreendé-lo de outra forma.

Na sociedade dos meios, a ldégica da midia sobrepunha-se a 16gica da politica, por
exemplo, pois os candidatos que quisessem ter bom desempenho nas elei¢des dependiam de
boas entrevistas publicadas pelos meios para criar uma opinido publica favoravel sobre eles. Ja
com a passagem para a sociedade em midiatizagdo, podemos ver que os politicos ndo mais
dependem da midia para tal, pois podem falar diretamente com seus publicos por meio de suas
redes sociais, gerando o mesmo efeito.

Com o advento das tecnologias de comunicac¢do digitais, tivemos nosso senso de
identidade afetado, bem como a forma como nos relacionamos uns com 0s outros € a maneira
como interagimos com o mundo. Diversas invengdes surgiram na interconexdo de objetos
cotidianos com o virtual, inclusive a inteligéncia artificial, e, assim, nossa forma de existir no
mundo também foi modificada. Braga menciona sua propria obra para ressaltar esse processo

em andamento:

Considerando o uso das midias como um processo de sociedade, o que percebemos ai
¢ que iniciativas e experimentacdes sociais, em todos os setores de atividade e
reflexdo, vado tornando a midiatizagdo um “processo interacional de referéncia”
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(BRAGA, 2007). Se devemos observar a circulagdao das falas midiaticas, ndo é por
considerar as midias como direcionadoras dos padrdes de comportamento social, e
sim para perceber, nesta circulagdo, como os setores sociais agem ao acionar esse
modo interacional. (BRAGA, 2020, p. 252).

Ao considerarmos os principais pilares da midiatizagdo expostos acima, ¢ possivel
entender por qual motivo possuem grande relevancia para o presente estudo, ja que sua
abordagem epistémica permite um olhar abrangente dos acontecimentos e dos tensionamentos
entre areas da sociedade, ampliando a visdo para além de uma simples constatagao de contextos,
principalmente se pensarmos na convergéncia de mudangas sociais e invengdes técnicas que
culminaram no advento das plataformas e no seu modo de operagao.

A abordagem da midiatizagdo viabiliza um aprofundamento na complexidade,
permitindo uma andlise critica no cruzamento entre teoria e empiricos que uma abordagem
simplificada positivista ndo oferece. Os debates sobre os efeitos da midiatizagdo nos publicos,
bem como o papel da publicidade no incentivo a compra sao os temas discutidos nesta pesquisa,
sob a luz das teorias de midiatizacdo, que podem ajudar a esclarecer os efeitos da publicidade
online, entendendo o fenomeno em sua complexidade, sem restringi-lo a linearidade da acao-
reacao.

Com essa abordagem em foco, emerge a seguinte questdo, ja levantada por Couldry e
Hepp (2020, p. 275): “[...] quais as consequéncias de o mundo social ser construido a partir das
midias e por meio delas, isto ¢, a partir de processos e infraestruturas de comunicagdo mediados
por tecnologia?”. Ademais, perguntamo-nos como os estudos de midiatizagao podem ajudar a
explicar as transformagdes na experiéncia de compra, ocasionadas pelo advento e adesdo
profunda dos meios de comunicagdo digitais. Entendemos que ha impactos gerados para a
sociedade, para as comunicagdes € para a experiéncia de compra. A midiatizacdo mostra-nos
que as midias exercem grande influéncia e desdobramentos nos fendmenos sociais, que, por sua

vez, podem retroalimentar mudangas nas midias.

Especificamente, consideramos o papel das comunicagdes na historia dos tltimos seis
séculos, bem como dos processos a longo prazo de sucessivas ondas de midiatizagdo
que resultaram no estagio atual de midiatizacdo “profunda”. A midiatizag@o profunda
envolve todos os atores sociais em relagdes de interdependéncia que dependem
parcialmente de processos relacionados a midias; com essas relagdes, o papel das
midias na construgdo social da realidade torna-se ndo apenas parcial, ou mesmo
pervasivo, mas “intenso”, isto &, crucial aos elementos e processos a partir dos quais
o mundo social e sua realidade cotidiana sdo formados e sustentados. (COULDRY;
HEPP, 2020, p. 275).

Essa abordagem nos ajuda a visualizar que ha, nessa dindmica, institui¢des em disputa:

Identificamos neste trabalho tensdes quando pensamos na oposicdo de interesses dos
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consumidores online em relagdo aos das plataformas que operam a circulacdo e os fluxos
digitais, que s@o colocados em atrito, principalmente, quando consideramos a extra¢ao de dados
com o objetivo de manipular o comportamento. Hjarvard (2013) menciona que os meios de
comunica¢do sao um recurso utilizado pelas instituicdes de forma intencional, por isso elas
participam das praticas desses meios.

A transformacdo das formas de consumir foi viabilizada, entre outros motivos, pela
multiplicagdo dos meios de comunicacdo. O ato de comprar midiatizou-se e, durante esse
movimento, passou a sofrer influéncia das l6gicas da midia. Esse ato de comprar esta submetido
ao que Hjarvard (2013, p. 168) chama de “midiatizagdo direta”, pois parte consideravel das
atividades de compra das pessoas atualmente ocorre por sua interagdo com os meios de
comunicac¢do. Além disso, o consumo online também se enquadra no que o autor chama de
“midiatizagdo indireta”, ja que ha um aumento das formas de consumo e de artefatos ligados ao
consumo digital influenciados “pelo conteudo simbolico e pelos ciclos econdmicos dos meios
de comunica¢dao” (HIARVARD, 2013, p. 168).

Podemos mencionar como exemplos gerados por essas dindmicas o surgimento de novas
formas de incentivo e a concretizagdo do consumo presentes em lojas fisicas, redes sociais € na
casa dos consumidores. Houve desde a criacdo de artefatos como fablets, que operam com
aplicativos de realidade aumentada para servirem de provadores virtuais, até uma grande onda
de influenciadores digitais, que usam seus corpos como vitrines e direcionadores de compra.
Como resultado desses processos de midiatizagao direta e indireta, o ato de comprar sofreu
diversas transformagdes. Vivemos em um momento em que a troca entre os meios de
comunicagdo e o consumo se exacerbou e sacramentou a dependéncia econdmica de um para
com o outro: Na midiatizacdo do consumo, ha relagdo direta entre a industria midiatica, a
industria da publicidade e as industrias produtoras dos bens e servigos. Nesse cenario, notamos

as novas formas de consumo como consequéncias da constru¢do mediada da realidade:

[...] requer de nds ndo apenas a formulacdo de uma fenomenologia totalmente
materialista (uma vez que as “midias” sdo inegavelmente uma complexa estrutura),
mas também o reconhecimento do novo tipo particular de infraestrutura profunda para
a constru¢do do mundo social que as plataformas orientadas a dados e os padrdes de
conexao social atuais representam. (COULDRY; HEPP, 2020, p. 276).

Dessa maneira, vemos o modus operandi das plataformas que organizam os fluxos para
consumo como fruto e integrante do novo mundo social, fazendo parte do que Couldry e Hepp

(2020, p. 277) chamam de “midiatiza¢ao profunda e dataficagdo”. Por fim, buscamos fazer aqui

uma analise no nivel meso, considerando as transformagdes socioculturais influenciadas pelos
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meios de comunicagdo, tentando perceber a fung¢do dos meios de comunicagdo nessas

transformagoes e identificando as complexidades do processo de midiatizacao.

Estamos interessados no desdobramento social das transformagdes nas infraestruturas
de midias, isto ¢, nas consequéncias complexas da integracdo das tecnologias
midiaticas a vida social diaria. Rejeitamos completamente uma abordagem
determinista tecnologica e, especificamente, na forma que afirma que novas “midias”
geram uma “logica” especifica que, de alguma maneira simplista, ¢ lancada no terreno
social. Nao ¢ assim que as tecnologias fazem a diferenca, nem € assim que a mudanga
social ocorre. (COULDRY; HEPP, 2020, p. 277).
Portanto, para analisar o consumo online de acordo com o viés da midiatizacao, teremos
que levantar a conjuntura que permitiu o advento dessa modalidade, bem como os impactos

gerados por ela nos usudrios e na sociedade.

2.2 Campos de poder

E necessério problematizar os contextos de produgéo e de circulagio e sua relagdo com
o poder. Os vestigios dos usos e apropriacdes demonstram como os consumidores utilizam os
meios de comunicagdo digitais, ao passo que também revelam como esses usudrios interagem
com essas estruturas de poder. A plataforma ¢ um agenciador importante, principalmente se
considerarmos que o Google ¢ o indexador mais utilizado globalmente, por isso, podemos dizer
que possui um “capital social” extremamente relevante (BOURDIEU, 1989), sendo, por
conseguinte, uma estrutura de poder.

A compreensao sobre como o poder se estabelece e ¢ exercido na sociedade, bem como
suas consequéncias, ¢ algo relevante quando consideramos o cendrio das plataformas digitais,
j& que a internet potencializa essas manifestagdes de poder. O socidlogo Pierre Bourdieu possui
diversos trabalhos de destaque sobre esse conceito, em vista disso, ¢ chave no entendimento da
questdo. O autor estabelece em sua obra “O Poder Simbdlico” (1989) que os campos sdo como
estruturas de poder na sua constitui¢do e na sua agdo, emanando desses campos um poder de
dominagdo invisivel. Hjarvard (2013, p. 71) reitera que os meios de comunicagdo podem ser

considerados como campos dentro dessa mesma interpretacao.

Em um nivel tedrico, pode-se avaliar a importancia dos meios de comunicagdo como
recurso compartilhado considerando-se as diversas institui¢des sociais, incluindo os
proprios meios de comunicagdo, como campos, na acep¢do bourdiana do termo
(Bourdieu, 1993, 2005), isto é, como areas sociais caracterizadas por certa autonomia
e estrutura interna, conforme a qual ocupam os agentes posigdes especificas uns
perante os outros. (HJARVARD, 2013, p. 71).
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Nessa conjuntura, todos os campos exercem um mando hierarquico, no qual a sociedade
de classes ¢ dividida por posi¢des sociais e valor econdomico, dentre outras categorias. O poder
simbolico domina e estrutura desses campos, que sao palco de lutas simbdlicas € ganham mais

poder conforme estruturam-se cada vez mais.

As diferentes classes e frac¢des de classes estdo envolvidas numa luta propriamente
simbdlica para imporem a definicio do mundo social mais conforme aos seus
interesses, € imporem o campo das tomadas de posi¢des ideologicas reproduzindo em
forma transfigurada o campo das posigdes sociais. (BOURDIEU, 1989, p. 11).

Podemos notar a visao marxista de Bourdieu, que, além de indicar a existéncia das
divisdes sociais, sugere ainda que ha entre elas disputas, com uma minoria dominante que
impoe seus interesses. O autor defende a busca do conhecimento e a critica, para contribuir na
liberagdo dessa estrutura de dominagao e na aquisi¢do da autonomia, convidando-nos a fazer
da nossa pratica de conhecimento uma pratica politica.

Para Bourdieu (1989), o poder ¢ definido como simbolico porque trata-se de um poder
baseado nos simbolos, ou seja, nos signos que t€m significados codificados na sociedade, em
vista disso, ¢ um poder metaforico. O simbdlico e o universo da significagdo estdo ligados aos
processos conotativos, as metaforas e as alegorias, que estdo entrelagados ao uso e a cultura.
Em conclusao, o poder simbodlico ¢ facilitador dessa dominagao justamente porque tem valor
essencial na comunicagdo, ja que os simbolos dependem da cultura e t€ém um valor importante
para a estruturacdo da sociedade.

Enquanto instrumentos estruturados e estruturantes de comunicacao e de conhecimento,
os sistemas simbolicos cumprem a sua fungdo politica de imposi¢ao ou de legitimagdo da
dominagdo, que contribuem para assegurar a dominacao de uma classe sobre a outra (violéncia
simbdlica) impondo sua vontade nas relagdes de forga, favorecendo assim a “domesticacdo”
dos dominados (BOURDIEU, 1989, p. 11).

Dessa maneira, simbolos sdo instrumentos de conhecimento e de comunicacdo que
tornam possivel o consenso acerca do sentido do mundo social e contribuem para a ordem e a
integragao logica. Nesse contexto social, ocorrem produgdes simbolicas como instrumentos de
dominacgao e os sistemas simbolicos cumprem sua fungao politica de instrumentos de imposi¢ao
ou de legitimacao da dominagao.

O poder simbdlico ¢ exercido por quem o escreve. Estar assujeitado €, portanto, estar
sob dominacdo do poder simbolico invisivel e de quem o escreve. A todo momento, as
estruturas de poder manifestam-se, seja nas relacdes interpessoais, pelas leituras ou pelo

consumo das midias, por exemplo. Esse processo ocorre em diversos sistemas, no trabalho, em
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casa e, inclusive, nas ambiéncias digitais, por isso podemos dizer que ocorre em varias camadas
na sociedade em midiatizacdo, inclusive nas plataformas digitais. Em todos esses sistemas, esta
presente o poder invisivel que assujeita ou que liberta, isso depende da posi¢cdo dos sujeitos

projetantes no trato desse sistema.

[...] ndo basta notar que as relagdes de comunicagao sao, de modo inseparavel, sempre,
relagdes de poder que dependem, na forma e no contetido, do poder material ou
simbolico acumulado pelos agentes (ou pelas instituigoes) envolvidos nessas relagdes
e que, como o dom ou o potlach, podem permitir acumular poder simbdlico.
(BOURDIEU, 1989, p. 11).

Principalmente quando falamos em plataformas e em redes sociais, tal poder nos captura
e manipula sem que tenhamos consciéncia. A estrutura de poder do campo da tecnologia digital,
da inteligéncia artificial e dos algoritmos ¢, talvez, o maior exemplo desse fendmeno na
atualidade. Quando analisamos a midiatiza¢do sob o prisma de Bourdieu (1989), podemos
afirmar que as instituigdes (segundo Hjarvard) ou campos (conforme Bourdieu) sdo forcas
importantes que impactam e sao impactadas pelos meios de comunicagao.

O campo das midias ¢ um campo relativamente recente, que comegou a ter protagonismo
nos ultimos tempos, mas vem crescendo em importancia, assim como o poder das audiéncias.
As grandes empresas de tecnologia mantenedoras das plataformas sdo parte desse campo e
exercem poder de forma ndo transparente, de modo que os usuarios se veem cada vez mais
envolvidos com seus servigos e renunciando a sua privacidade. Desse modo, o poder invisivel
movimenta as plataformas desde antes de sua concepgdo e durante sua estruturagio e uso, pois
o poder direciona as empresas de tecnologia, programadores e usuarios para que facam aquilo
que lhe interessa.

A importancia de termos atengdo a esses campos de poder se d4, principalmente, porque,
em um mundo midiatizado, a propria percepc¢ao da realidade estd contaminada profundamente
pela necessidade de compreender o mundo pelas midias. Nessa sociedade em midiatizagao, o
processo da criacdo de sentidos esta qualificando e modificando a l6gica das midias e a
sociedade, dando a sensacdo de que ndo hé, necessariamente, um poder visivel e atuante. Como
exemplos disso, vemos a hegemonia exercida pelas plataformas e a atuagdo dos algoritmos
dentro delas, exercendo grande influéncia sobre o comportamento dos usuarios, conforme
veremos mais a frente nos resultados da pesquisa com os consumidores.

Dessa maneira, ¢ importante que estejamos atentos aos tensionamentos que se
apresentam na presenca de todos esses atores, ja que hé diversas forcas, nem sempre explicitas,

operando sobre a sociedade. Quando navegamos na internet € consumimos onl/ine, funcionamos
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como centros decisorios, porém, ndo estamos sozinhos nessas tomadas de decisdo, ja que

sofremos influéncia de todo esse jogo de poder.

2.3 Algoritmos

De acordo com Figaro (2019, p. 225), os algoritmos permitem operar aplicativos de
forma direcionada, sendo “sentencgas de prescri¢ao, normativas que analisam e organizam o0s
dados para operar sua funcionalidade” e viabilizadores de boa parte de nossas atividades online,

obedecendo as seguintes logicas:

Os algoritmos, por exemplo, sdo desenhados para operar em uma logica em que a
concentracdo das informagdes possa ser promovida de forma a aumentar o capital
daqueles que o controlam. A distribui¢do de renda e de poder ndo estdo inscritos
nessas engrenagens produtivas que denominamos de algoritmos. (FIGARO, 2018, p.
183).

A midia programatica, principal direcionadora dos fluxos nas plataformas, funciona por
meio desses algoritmos, por isso a importancia de investigd-los a fundo. Silveira e Morisso
(2018, p. 76) trazem a definicdo classica de algoritmo como um “conjunto de regras finitas
organizadas com o objetivo de resolver um problema especifico ou executar alguma tarefa”, ou
seja, no contexto da internet, eles sdo elaborados com linguagem de programagao e executados
por maquinas. Nas plataformas atuais, tais algoritmos ganharam, até mesmo, a capacidade de
aprender conforme novas informagdes vao sendo incluidas no sistema — ¢ o chamado “machine
learning” (SILVEIRA; MORISSO, 2018, p. 74), que permite que o algoritmo se adapte para
exibir conteido adequado ao gosto do usudario, adaptando-se, portanto, ao comportamento
humano. Leonardo Marchi (2018, p. 202) também entende o algoritmo como um possibilitador

de transacdes virtuais e contribui com uma visdo pragmatica sobre como se da sua operagao:

Trata-se de um conjunto de regras que fornece um resultado especifico a partir de uma
formula matematica bem definida e sem ambiguidades, de modo que possa ser
traduzida e em linguagem de um computador e executada por ele (Knuth, 1980), sendo
um tipo de inteligéncia artificial fraca (artificial narrow intelligence), programada
para executar diferentes cenarios para todas as probabilidades, previstas, procurando
combinagdes otimas (O’Neil, 2016). Como ndo partem de algum conhecimento
prévio, os algoritmos dividem as informagdes em distintos fragmentos, ou atributos,
desenham cenarios possiveis e realizam calculos em nanossegundos. A partir do
primeiro processamento, os algoritmos utilizam o resultado da correspondéncia
anterior (matching) como base para seu proximo resultado, fazendo do acumulo dos
resultados anteriores a referéncia para os posteriores (Neyland, 2015). Logo, seus
célculos consideram probabilidades fundamentais em eventos passados, que podem
vir a acontecer de novo num futuro provavel nao se referindo necessariamente “ao que
¢”, mas “ao que pode ser” inferido com base em proclividades passadas (Arvidsson,
2016). E essa virtualidade calculada que faz que suas decisdes acarretem o que Fabian
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Muniesa (2003: 288) classifica como “efeito de precisdo” (effet de justesse), no
sentido técnico da palavra, como quando se diz que o resultado de uma operacdo
aritmética foi correto. (MARCHI, 2018, p. 202, grifo do autor).

Logo, tais algoritmos desempenham papel moderador nas grandes plataformas de
tecnologia, exercendo um poder relevante sobre quem navega, ao conduzirem a navegacao dos
usuarios. Eles modelam a experiéncia do usuario nesses espagos com base no repertorio
coletado de seu proprio comportamento. Essas formulas algoritmicas ndao sdo publicas, sao
propriedade intelectual das empresas que as desenvolvem e sdao tratadas como segredo
industrial. No entanto, por meio de uma abordagem mais ampla e menos literal, podemos
apreender sua operacdo ao observar os empiricos gerados durante seu funcionamento. Além
disso, podemos captar partes desse entendimento em politicas de privacidade e de uso e nos
cursos disponibilizados pelo proprio Google para utilizacdo da ferramenta de antincios.

Esse conhecimento técnico ¢ importante para que tenhamos clareza da operacdo literal,
porém ¢ mais importante ainda que estejamos atentos aos aspectos mais amplos e simbolicos dessas
operagoes. Para Pessis-Pasternak (1992), ha, na inteligéncia artificial, uma mescla de competéncias
com a intencao de reproduzir o comportamento cognitivo humano, que pode ser aplicado para
diversas finalidades, inclusive objetivando a solugdo de problemas, como o de cruzar inimeras
informagdes e dados para entregar uma mensagem para a audiéncia mais adequada. Os sistemas de
inteligéncia artificial dependem dos algoritmos para executar tarefas, porque eles sao a base de
qualquer software, representam as tarefas menores que precisam ser cumpridas para que se realize
a tarefa final. Para Ferreira (2020b, p. 278), porém, ndo devemos considerar o algoritmo apenas em
sua faceta materializada na programacdo de softwares, mas sim enquanto raciocinio logico:
“Sugerimos outro ponto de partida: o algoritmo €, antes de tudo, uma experiéncia mental. Sem
essa, a vida seria impossivel. Se refere ao sistema de possibilidades e de decisdes alternativas,
sequencializadas na execu¢ao de operacdes a serem realizadas.”

De fato, tal raciocinio ¢ a base que permite que a inteligéncia artificial realize tarefas
por meio dos algoritmos. Quando tangibilizados em plataformas, podemos disseca-los até
retornar a sua origem, o que sio justamente raciocinios dedutivos e indutivos. E importante que
pensemos nesse processo de circulagdo e em seus atravessamentos de forma ampla, visando
compreender as logicas e a relagdo com processos de midiatizacdo.

Na abordagem de Ferreira (2022), os algoritmos materiais sdo apropriacdes dos
algoritmos da cultura, que os dinamizam. Assim, questionamos o agenciamento da cultura a
partir dos meios materiais, considerando que a circulagdo gera sentidos distintos do que ¢

sugerido pelos algoritmos materiais.
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3 PUBLICIDADE E CONSUMO

3.1 Publicidade

De acordo com Casaqui (2011) a palavra publicidade tem base na expressao publicus,
do latim, que representa o ato de tornar publico. A ideia de publicidade esta relacionada a
divulgacao de produtos e de servigos e, na sociedade de consumo, aparece na midia em geral,
na produgao cultural e nas esferas publica e privada. Para Casaqui (2011, p. 141), tal atividade
remete a “concepcdo, produgdo e transmissdo das mensagens comerciais, que atendem a
necessidade de comunicacao dos anunciantes”.

Nesta pesquisa, apesar de darmos preferéncia ao vocabulo “publicidade”, faz-se
necessario recordar que, de acordo com Armando Sant’Anna (1998, p. 75), “publicidade e
propaganda ndo significam rigorosamente a mesma coisa”, ja que publicidade denota divulgar
ou tornar publico, ao passo que propaganda, com sua origem no desejo de expandir a fé catdlica,
significa “a ideia de implantar, de incluir uma ideia, uma crenga na mente alheia”

(SANT’ANNA, 1998, p. 75).

Comercialmente falando, anunciar visa promover vendas e para vender ¢ necessario,
na maior parte dos casos, implantar na mente da massa uma ideia sobre o produto.
Todavia, em virtude da origem eclesiastica da palavra, muitos preferem usar
publicidade, ao invés de propaganda; contudo hoje ambas as palavras sdo usadas
indistintamente. (SANT’ANNA, 1998, p. 75).

Em sua origem no Brasil, nos séculos XVI a XVIII, a publicidade comercial expressou-
se como uma pratica majoritariamente oral, na qual mascates e vendedores clamavam seus
pregdes criativos pelas ruas, feiras e mercados. Apods a chegada da corte portuguesa, em 1808,
iniciaram-se 0s jornais impressos com seus anuncios de “venda de imoveis, de escravos, de
leildes de tecidos, de solicitacdo de servigais e, posteriormente, a oferta de mercadorias e
servicos pelo comércio” (PINHO, 1995, p. 55). Tais reclames revelavam as propriedades dos
objetos e servigos anunciados, ainda sem carater persuasivo, relatavam os costumes da

sociedade agricola e mercantil da época.

Pouco a pouco, os jornais e publicidade incorporavam novos procedimentos e recursos
técnicos, como o cliché, o antincio testemunhal, a técnica do texto em verso rimado e
metrificado, os primeiros slogans e o uso de cores. Notadamente no final do século,
a tipografia perdeu seu carater artesanal para situar-se em uma linha de produgao que
exigia o aparelhamento técnico, a especializacdo, a divisdo do trabalho e
racionalizagdo dos custos. Também a publicidade beneficiou-se com as melhorias,
que vao trazer novos contornos para a atividade no século XX. (PINHO, 1995, p. 21).
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Desse modo, no inicio do século XX, tanto o contetido jornalistico, quanto os anuncios
beneficiam-se de uma profissionalizagdo crescente da imprensa. Nessa época, proliferaram as
revistas, os “house-organs”, desenvolvidos pelas marcas, ¢ a quantidade de anunciantes era
crescente, oriundos de diversos segmentos de comércio. Ainda de acordo com Pinho (1995),
até esse momento, por conta da pouca expressividade do consumidor urbano, o mercado
publicitario era amador, porém, a partir dai, iniciou-se sua profissionalizagdo “com a
organizagao das agéncias, o reconhecimento do corretor de antincios, o uso de tabelas de precos
e a caracterizacao do anuncio de varejo” (PINHO, 1995, p. 56).

Na década de 1930, passa a ocorrer uma independéncia maior da publicidade em relacao
a imprensa e inicia-se uma expansdo da area, conforme a conjuntura do pais proporcionava
também a formagdo de um mercado que consome e anuncia. J4 nos anos 1960 e 1970, o
segmento beneficiou-se da industrializacio e da urbanizagdo para estabelecer-se

definitivamente:

Os elevados investimentos para a consolidagdo da estrutura industrial brasileira
moderna, provenientes de empréstimos externos, geram 0s recursos que tornam a
atividade publicitaria um negocio reconhecido e altamente rendoso, permitindo ainda
que ela conquistasse prestigio internacional gragas ao significativo nimero de prémios
conseguidos no exterior. (PINHO, 1995, p. 57).

Para Carrascoza (2020, p. 212), desde seu advento, “a publicidade adotou como
estratégia a logica da interrupcao”, quando o homem-sanduiche, ou seja, a pessoa que carregava
placas com dizeres em seu peito e costas, ja interceptava o caminho dos transeuntes gritando

seus pregdes em locais de grande fluxo de pessoas. De acordo com o autor, esse carater ¢

transversal a todos os formatos:

Os anuncios classificados, por sua vez, eram e sdo encaixados nas paginas dos jornais
entre as matérias, objetivando que o leitor pare temporariamente a leitura das noticias
e desvie o olhar para eles. Ja os formatos maiores de antincios, espraiados em uma
pagina ou em pagina dupla dos jornais e revistas, foram e sdo dispostos no entremeio
das reportagens de fundo e matérias informativas. Os outdoors e backligths seguem
sendo dispostos nas areas urbanas e as margens das estradas de forma a atrair a vista
das pessoas, entdo atentas para o tragado da cidade e a paisagem vidria. As pecas de
radio, spots e jingles sdo veiculadas entre os blocos da programacao, assim como os
filmes publicitdrios nos intervalos comerciais, ou breaks, da televisdo.
(CARRASCOZA, 2020, p. 212).

Dessa forma, a interrupgao sempre esteve presente como ldgica da publicidade, em seus
diversos formatos tradicionais. Carrascoza (2017, p. 16) evoca Della Femina para reforgar ainda

mais o carater de interrupc¢ao da publicidade, mencionando que “os anuncios sdo apenas um

sequestro do tempo do leitor” (DELLA FEMINA, 2011 apud CARRASCOZA, 2017, p. 16).
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Nesse caso, as pessoas ndo compram uma revista ou jornal, por exemplo, para ler os antincios,
mas sim para ler o contetido editorial, e sdo interrompidas durante sua leitura pelos anuncios. E
de uma forma disfarcada que ocorre a invasdao e um “sequestro do tempo do leitor”
(CARRASCOZA, 2017, p. 16), um fendmeno que podemos estender até os dias atuais com a
publicidade digital.

J& para Vander Casaqui (2011), as logicas de entranhamento e a estratégia rizomatica
da publicizacao foram somadas a ldgica de interrupgao e configuram o conjunto de logicas que
vemos em operacao hoje. Esse cendrio de publicizagdo, em que a publicidade ¢ intrinseca as
nossas vidas, ¢ descrito por Carrascoza (2020, p. 221) como um contexto em que as mensagens
“[...] publicitarias ndo sdo lagrimas que se diluem na chuva, mas sdo uma espécie propria de
chuva, a de ouro, na qual Jupiter se transformou, o que as faz presentes em todo e qualquer
espagco comunicacional [...]” (CARRASCOZA, 2020, p. 221). Essas descri¢cdes tém relagao
direta com o conceito de ambiéncias de Gomes (2020, p. 55), j4 que vivemos em espagos
intrinsecamente comunicacionais, portanto, vivemos em espagos publicizados e somos, a todo

momento, “molhados” por essa chuva descrita por Carrascoza.

Carrascoza (2015) aponta que o sistema midiatico, formado pelos diversos fluxos
comunicacionais, dentre eles o publicitario, ¢ ubiquo e onipresente € o compara a
chuva de ouro, que remonta ao episdédio mitologico no qual Zeus, deus do Olimpo, se
apaixona por Danae, entdo aprisionada pelo pai Acrisio numa torre, penetra por uma
fresta entre as telhas, como orvalho dourado, e fecunda a jovem. Ndo h4 como o
individuo contemporaneo evitar tal chuva — ela esta a toda hora, e em todo lugar,
ensopando a sua (nossa) vida. (CARRASCOZA, 2020, p. 208).

Casaqui (2011) menciona o processo de publicizacdo contemporadneo como algo
viabilizado pela abertura de grandes lojas de departamento que, na Paris do século XIX, viram
o advento de novas ambiéncias, como vitrines e prateleiras, que passam a incluir sugestoes de
usos e cenarios que favoreceram uma espetacularizacao das mercadorias. Com o deslocamento
dos usos das mercadorias, ocultou-se a esfera produtiva, fomentando, por outro lado, o
imagindrio e a estética do consumo, instigando os flaneurs € os consumidores ativos.

A experiéncia do consumidor, nessa época, acontecia por meio de passeios em galerias
ou em ruas comerciais que disponibilizavam os produtos em suas vitrines, nas quais o fluxo e
o comércio se revelavam e as pessoas podiam passear e ganhar visibilidade na sociedade
industrial que se formava. A propaganda e os reclames apresentavam os produtos e suas

qualidades, persuadindo e manipulando as audiéncias, apoiando-se em laténcias e desejos.
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Casaqui (2011) defende o conceito de publicizacdo para distinguir a publicidade
moderna, que traz ndo apenas uma comunica¢do de natureza comercial, mas uma comunicagao

de uma forma mais ampla, onde nao ha necessariamente um apelo explicito ao consumo.

Em pesquisas recentes, defendemos o conceito de publicizagio para identificar modos
de comunicac¢do que tenham como pano de fundo o carater comercial, de vinculagdo
de consumidores a marcas, a mercadorias, a corporagdes, sem assumir diretamente a
dimensdo pragmatica do apelo a aquisicdo de produtos, ou que disseminem essa
funcdo em niveis de interlocucdo e contratos comunicacionais de outro plano.
(CASAQUI, 2011, p. 141).

Casaqui (2011) define essa abordagem como etapa do sistema produtivo que
disponibiliza informagdes € imagens, constituindo-se como parte importante da cadeia, que se
inicia com o trabalho investido na concepg¢ao do produto ou do servigo, passa por sua produgao
e, posteriormente, necessita dessa comunicagao para tornar publica a informacao — fazendo o
ciclo realizar-se mediante o consumo do bem ou do servigo. Essa visao ampliada da fun¢do da
comunicagao, que a considera como parte integrante do sistema produtivo, inicia na constatagao
de que a publicizagdao ¢ primordial para estimular a agdo. Nesse ponto de vista, o publico ¢
paciente e agente, ao passo que ¢ afetado e, também, reage e seleciona, escolhendo um

comportamento frente ao que recebeu.

O ato de publicizar (disponibilizar informagdes, imagens, narrativas) atualiza um
sistema de regras de selecdo, de modos de participagdo: o publico se constitui como
paciente — que sofre, experimenta, ¢ afetado — e agente — que reage, seleciona, adota
um comportamento. Ele faz parte do processo, embora de maneira diferente daqueles
que criam as representagdes (produtores), porque seu lugar e sua perspectiva sao
outros. Ambos sdo igualmente importantes no processo — e ¢ a partir da relagdo de
pertencimento na agdo estabelecida em conjunto que produtores e publicos devem ser
pensados. (FRANCA, 2006 apud CASAQUI, 2011, p. 142).

Para analise do processo publicitario, Casaqui (2011) estabelece ndo apenas o conceito
de publicizagdo, mas ainda evoca a teoria das mediacdes, de Jesus Martin-Barbero, defendendo-

a como melhor forma de compreender o contexto atual:

A proposta de leitura do processo publicitario, por meio da aplicagdo da teoria das
mediagdes defendida por Jesus Martin-Barbero, parece-nos produtiva para o estudo
das mutagdes da retdrica e do imaginario do consumo — em contraponto a profusdo
de conceitos vagos propostos pelo mercado e por teoricos de plantdo, com suas obras
e palestras descompromissadas com as matrizes culturais que iluminam o
entendimento do cenario que se coloca atualmente. (CASAQUI, 2011, p. 149).
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Assim, o autor defende, para os pesquisadores da area da comunicacao que se dedicam
as multifacetas do consumo, o uso dessa abordagem mais ampla e ancorada nos estudos de
mediagdes.

E pensando em um cenario atual, no qual o sistema midiatico foi expandido pelos meios
digitais, que Carrascoza prega que o discurso das marcas ¢ onipresente, carregando valores dos
anunciantes para persuadir o publico com o objetivo de gerar abertura para os atributos e
qualidades dos produtos e dos servigos anunciados. Pensando na ubiquidade do universo digital,
¢ muito provavel que a audiéncia esteja consumindo um grande volume desse contetido

publicitario, mesmo que ndo va, necessariamente, consumir os produtos anunciados.

Dai a importancia de conhecer o modus operandi dos profissionais que criam os
materiais publicitarios (e a natureza de seu oficio), posto que sdo eles quem delimitam
0 “modo de ver” da publicidade — atividade, conforme Berger (1975), comparavel a
um “sistema filosofico”, por promover uma visdo particular do mundo.
(CARRASCOZA, 2017, p. 3).

O discurso publicitario retne as representacdes sociais vigentes como retorica do
consumo e como parte dos sistemas dos quais faz parte. Por meio da linguagem publicitéria,
sdo revelados os significados e os valores atribuidos as praticas sociais e aos imagindrios ligados
ao consumo, de acordo com seus contextos. Por meio dos processos de mediacdo da
publicidade, ¢ traduzida a racionalidade corporativa para a esfera dos sujeitos. Casaqui (2011),
referindo-se a Marx, refor¢a a importancia de adotar-se uma visdo ampla da situacdo, trazida
pelo ponto acima e também pela indicacdo de que o processo publicitirio precisa ‘“‘ser
compreendido em seu contexto mais abrangente: como mediador das relagdes entre producao e
consumo, ou seja, como linguagem que torna possivel a realiza¢do plena das duas esferas”
(MARX, 1974 apud CASAQUI, 2011, p. 134), para relembrar que a produgdo se realiza no
consumo, isto €, que o consumo efetiva-se a partir do que ¢ ofertado pelo campo produtivo.

Hoje, a mediagdao do discurso publicitario traz uma maneira de “reencantamento do
mundo, ao traduzir ‘necessidades’ e ‘desejos’, detectados em pesquisas de mercado, para
mundos possiveis colocados em circulagdo para o consumo midiatico.” (CASAQUI 2011, p.
140). Nesse processo, a publicidade e a propaganda embasam-se em tendéncias e em desejos
latentes ou explicitos, “induzindo ao consumo, a aceitagdo, ao maravilhamento”
(PESAVENTO, 1997 apud CASAQUI, 2011, p. 140).

Casaqui (2011) ainda cita Gorz (2005) para trazer mais um ponto relevante, que ¢ o fato

de o sistema produtivo produzir consumidores, o que ocorre no modo como os produtos sao

introduzidos na rotina, “tensionando as subjetividades e sugerindo um espectro de modelos e
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propostas de vinculagdo social, de identifica¢des, de localizagdes no mundo por meio do
consumo” (GORZ, 2005 apud CASAQUI, 2011, p. 135). O processo publicitario participa
dessa producao conforme as simbologias do consumo sdo alimentadas de forma retroativa e
constante.

O discurso publicitario prové atributos intangiveis por meio de mensagens direcionadas,
que se relacionam com as tendéncias e com os desejos das pessoas, visando provocar sua acao.
Casaqui ainda evoca Di Nallo (1999) para ressaltar que, nas ambiéncias digitais, os pontos de
confluéncia entre mercadorias e consumidores podem ser chamados de meeting points: “Em
sua circulagdo social, a retérica do consumo ¢ configurada através dos pontos de encontro
possiveis entre fluxos de comunicagdo, mercadorias e consumidores.” (DI NALLO, 1999 apud
CASAQUIL 2011, p. 134).

Casaqui (2011) e Carrascoza (2017) ressaltam as alteragdes sofridas na atividade
publicitaria em decorréncia dos meios digitais. Carrascoza (2017) pontua que esse trabalho vem
modificando-se por conta da presenga de artefatos tecnoldgicos na rotina, ja Casaqui (2011, p.
132-133) menciona que a conjuntura atual trouxe transformagdes no processo, no qual “se
combinam novas tecnicidades, socialidades, ritualidades e institucionalidades”, e que “vivemos
um momento de transformagdo da publicidade, tal qual a conheciamos™.

Nesse novo cenario, a veiculagdo passa a contar com incontaveis opgdes, desde o
anuncio impresso até varios formatos digitais. Os meios técnicos viabilizaram o advento das
plataformas, para onde convergiram os publicos e suas ideias, assim como as marcas € sua

comunicag¢do publicitaria.

[...] as mercadorias s3o ofertadas aos consumidores em tramas complexas de interagao
comunicacional, nos modos de presenca no cenario urbano e no uso das tecnologias
digitais, entre outras formas de inovagfo nas estratégias que envolvem marcas,
mercadorias e corporagdes. (CASAQUI, 2011, p. 133).

Desse modo, essas novas ambiéncias, ao trazerem mudancas no nosso modo de ser,

trouxeram infinitas possibilidades para a inovacdo nas estratégias para circulagdo e interagao

com publicidade.
3.2 Internet e publicidade online
Em 1993, a internet deixou de ter limitagdes para uso comercial, o que a tornou mais

acessivel ao publico. Segundo Pinho (2008, p. 87), foram langados, no mesmo ano, a revista

eletronica da CNN (primeira publica¢ao) e o Mosaic (primeiro navegador), que permitia “aos
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seus usuarios ver os textos e conteudo grafico da revista, bem como acessar outros sites
pioneiros de publicidade [...] que tiveram entre os seus primeiros anunciantes a Microsoft [...]”.
Também nesse ano, foi realizada a primeira divulgagdo comercial massiva pela internet, feita
por um escritorio de advocacia que disparou para sete mil foruns de discussao um anuncio de
servicos de consultoria para imigragdo, a¢ao que acabou tendo grande repercussdo negativa por
ter sido considerada de carater invasivo.

No artigo “A Internet como veiculo de comunicagdo publicitaria”, publicado na Revista
FAMECOS em 2008, Pinho discorre longamente sobre essa publicidade online embrionaria,
trazendo um importante panorama de como ela se desenvolveu ao longo dos anos. De acordo
com o autor, ela teve inicio com os sites de empresas que visavam disponibilizar informagdes
relevantes sobre os produtos e servigos que vendiam e, posteriormente, esteve presente no
comeco da veiculagdo de banners eletronicos e patrocinios de se¢des dos provedores de acesso
e de contetido. O ano de 1994 marca o primeiro contrato de publicidade online, tendo, de um
lado, a provedora AT&T e, de outro, anunciantes, como as marcas IBM e Pepsi, por exemplo,
ocasido marcada pela cobertura favoravel da imprensa e por parte dos usudrios. No mesmo ano,

despontaram alguns dos primeiros mecanismos de busca, como o Yahoo.

Os usuarios podiam entdo encontrar facilmente os sites de organizagdes comerciais e
mesmo fazer suas compras em lojas listadas nas Paginas Amarelas. A atencdo e o
interesse das empresas foram despertados para as novas oportunidades oferecidas pelo
novo meio, crescendo exponencialmente a presenga dos sifes comerciais na rede.
Principalmente os vendedores on-line de computadores e softwares, de produtos
especiais como vinho e flores, e de servigos como viagens. (PINHO, 2008, p. 87).

Com a favorabilidade, houve um crescimento da pratica, resultando em uma queda nos
precos de veiculagdo, o que ajudou a popularizar ainda mais o novo formato. A partir de 1994,
a web passa a ser menos vista como uma rede com finalidade académica e filantrpica e mais
com um foco para interesses comerciais. No ano seguinte, fica cada vez mais necessaria a

presenca das empresas na internet, pois queriam ser consideradas modernas perante o crescente

publico. Pinho evoca Sellers para descrever a situagdo que se desenrolava:

Em vez de anunciar diretamente seus produtos e servigos, explica Sellers (1997:102),
a empresa deveria anunciar na Web na firme esperanca de que os internautas
clicassem nos banners e links que os dirigissem entdo para o seu site, que receberia
uma audiéncia de compradores qualificados. Além disso, o banner tradicional —
medindo cerca de 7,5 cm x 2,5 cm e contendo uma mensagem curta e graficos simples
—nao fornecia informagao suficiente, o que estimulou ainda mais as empresas a terem
seu site proprio na Internet. (PINHO, 2008, p. 88).
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Tais banners, que marcaram o inicio da publicidade online, remetiam aos formatos de
publicidade tradicional. Surgiram entdo novas formas de antncios e sifes mais interativos, que
utilizavam animacao e som, permitindo uma interacdo maior com o0s usudrios. Para o autor,
nenhuma outra midia consegue oferecer o mesmo nivel de interatividade, ja que, nos meios de
comunicagdo tradicionais, o consumidor ndo pode se manifestar diretamente sobre o contetido
que estd sendo veiculado. Nessas midias, caso a publicidade desperte o desejo de compra, o
consumidor precisa, necessariamente, acionar outro canal para sanar sua necessidade, como
utilizar um telefone, deslocar-se a um enderego ou mesmo sair da midia tradicional e migrar

para o site da marca para concluir a compra.

Na Web, a interagao com o consumidor potencial € instantanea. Permite que a empresa
tenha um feedback da efetividade de sua publicidade on-line; permite saber
imediatamente o que o visitante pensa sobre a mensagem e o produto e servigo que
estdo sendo anunciados; permite iniciar uma transacdo e receber o pedido do
comprador diretamente no site. (PINHO, 2008, p. 90-91).

Ademais, o autor destaca que a publicidade online tem a vantagem de permitir um
alcance amplo e massivo, nacional e internacionalmente, a0 mesmo tempo em que viabiliza que

esses esforcos sejam focados para determinados segmentos.

A publicidade tem o propdsito basico de disseminar informagdes para orientar o
comportamento de compra e as preferéncias do consumidor para um determinado
produto, servico ou marca. Mas, na Web, a publicidade diferencia-se
fundamentalmente dos outros meios por permitir que o consumidor possa interagir
diretamente com o anuncio. Ele pode, entdo, clicar no anuncio para obter maiores
informagdes ou mesmo realizar a compra do produto. (PINHO, 2008, p. 93).

Pinho evoca Zeff e Aronson para descrever as cinco caracteristicas fundantes dessa
publicidade online, sinalizando suas principais vantagens em relagdo as midias tradicionais, a

saber:

a) Dirigibilidade — A Web propicia aos anunciantes uma ampla gama de
possibilidades para dirigir suas mensagens a alvos especificos. Uma campanha pode
voltar seu foco para os consumidores ou prospects de uma determinada empresa,
codigo de CEP, regides geograficas e nacdes, bem como hora do dia, plataforma de
computador e browser [...].

b) Rastreamento — Os sites permitem rastrear o modo corno os usudrios interagem
com suas marcas e localizar o que ¢ do interesse dos consumidores e prospects. Um
fabricante de carros, por exemplo, pode descobrir como o visitante navega pelo seu
site e identificar em que tipo de informagdo ele estd mais interessado: desempenho
[...] seguranga ou os opcionais [...]. A audiéncia de um site pode ser medida pela
contagem dos visitantes que o acessar, enquanto a resposta a um anuincio pode ser
verificada pelo numero de vezes que o banner ¢ clicado pelos usuarios.

¢) Acessibilidade - A publicidade online esta disponivel ao acesso dos usuarios 24
horas por dia, 7 dias por semana, 365 dias por ano.



43

d) Flexibilidade — A flexibilidade da publicidade on-line ¢ total, pois uma campanha
pode ser langada, atualizada ou cancelada imediatamente. No periodo de uma semana,
o progresso da campanha pode ser acompanhado e, se necessario, ¢ possivel altera-la
na semana seguinte, geralmente sem importar em custos elevados e mesmo proibitivos
de producdo, como no caso da televisdo.

e) Interatividade - O objetivo da publicidade ¢ engajar e envolver o prospect com a
marca ou produto. A Web permite alcangar o objetivo com maior efetividade, porque
o consumidor pode interagir com o produto, testd-lo e, se escolhido, compra-lo
imediatamente. (ZEFF; ARONSON, 1997 apud PINHO, 2008, p. 92).

O autor conclui apontando que essas caracteristicas oferecem eficiéncia para as
campanhas e que elas impactam ndo apenas os anunciantes, mas também os consumidores, que
podem usufruir de beneficios, como o acesso a uma ampla gama de informagdes que permite a
pesquisa de maneira ndo linear, facilitando o processo de decisdo de compra. Uma segunda
vantagem seria a “facilidade do levantamento, andlise e controle de dados a respeito de produtos
€ servigos, que permitem a compra por comparagdo e a experimentagao de produtos on-line”
(PINHO, 2008, p. 92). Por fim, a terceira e ultima vantagem listada seria a reducao de precos,
melhor qualidade e variedade de produtos, resultantes da grande competicdo entre os
fornecedores. E importante notar que, na época da elaboragéo desse referido artigo, a web ainda
ndo permitia precisar targets com base em caracteristicas demograficas, algo que ja ¢ possivel
hoje em dia e cujos detalhes exploraremos no topico a seguir. Por isso, ja houve um possivel
alargamento dessas particularidades mencionadas acima.

Com essas praticas plenamente consolidadas, vivemos, atualmente, um periodo de
dominio das gigantes digitais, as chamadas GAFAM (Google, Apple, Facebook, Amazon e
Microsoft), as grandes companhias de tecnologia norte-americanas que monopolizam a gestao
do mundo e a mediacao digital dos relacionamentos. A maioria delas encontra na venda de

midia online a sustentabilidade de seu negdcio. Sobre elas, discorre Figaro (2018):

O sistema econdmico, com os novos meios de produ¢ao —do qual a internet e os meios
digitais sdao parte fundamental — organiza-se sistemicamente em empresas globais,
cujos proprietarios dominam os dados e o conhecimento da escrita dos algoritmos,
que hoje regulam o trabalho e a circula¢do de bens em todo o mundo. (FIGARO, 2018,
p. 184).

As plataformas constituem-se hoje como uma forma de mediagdo entre a realidade
social e os publicos, de modo que seu surgimento permitiu engendrar interacdes € novos
circuitos comunicacionais. Essas plataformas possuem caracteristicas de espagos publicos,
porém sdo reguladas por interesses privados e pelos recursos que 1a operam, obedecem a logica
de seu proprietario, buscando satisfazer seu modelo de negodcios, geralmente, voltado a

expansdo e acumulacao.
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3.3 Midia programatica

Em seu artigo “O uso de algoritmos na midia programatica”, Silveira e Morisso (2018,
p. 72) ressaltam que, ao longo dos anos, a publicidade digital ganhou uma gama maior de
formatos, conseguindo, atualmente, “audiéncias segmentadas, monitoramentos mais efetivos e
retornos sobre investimento mais metrificados”. Segundo os autores, midia programatica ¢
aquela em que ha uma “automatizacao dos investimentos publicitdrios em diversos sites da
rede”; eles ressaltam que ela traz alguns impactos negativos, como a geracdo de receita para
sites inadequados, caracterizados por contetidos extremistas ou por discurso de o6dio, por
exemplo.

Por meio da segmentagdo oferecida pela midia programadtica, os anunciantes podem
enviar suas mensagens para os publicos-alvo desejados, considerando as divisdes demograficas,
o comportamento do usuario e as informagdes especificas em tempo real, como localizagdo e
clima. O gerenciamento ¢ automadtico, ja& que os espacos publicitarios fazem parte de um
inventario e sao selecionados de forma a otimizar o investimento. Silveira e Morisso (2018, p.
74) definem midia programatica como “compra e venda de espagos publicitarios online de

maneira automatizada” e detalham seu funcionamento:

Este formato mais recente utilizado para definicdo dos elementos que serdo exibidos
ao consumidor ¢ chamado de midia programatica. Além de permitir a utilizagdo de
diferentes e novos critérios na hora de estabelecer qual anuncio ¢ mais relevante, esse
tipo de ferramenta também permite a exibi¢do dos materiais em uma quantidade maior
de sites e agiliza o processo, facilitando o trabalho de publicitarios e profissionais de
midia. (SILVEIRA; MORISSO, 2018, p. 73).

Desse modo, a midia programatica faz de forma mecanizada a adequagdo entre anincio
e usuario e sua veiculagdo, ou seja, a impressao digital. As plataformas responsaveis por esse
processo conseguem fazer analises e classificacdes por meio de algoritmos que trabalham com

os parametros determinados pelo anunciante e pela plataforma. Tais processos ocorrem muito

rapidamente, o Google, por exemplo, utiliza o que se chama leilao, como na Figura 1.
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Figura 1 — Defini¢ao de leildo

Leilao
O processo que acontece com cada pesquisa do Google para decidir se algum anuncio sera exibido, quais
anuncios aparecerao em uma pesquisa especifica e a ordem de exibi¢ao deles na pagina.

« Sempre que um anuncio do Google Ads esta qualificado para exibigao em uma pesquisa, ele passa pelo
leilao de anuncios. O leilao determina se o anuncio é realmente exibido e em qual posi¢ao de anuncio na
pagina.

Fonte: Google.

De acordo com Silveira e Morisso (2018, p. 75), o leildo em tempo real, ou RTB (real-
time bidding) cruza “espacos disponiveis no ad server do SSP (Supply Side Platform — lado
vendedor) que acontece no Ad Exchange baseado em informacdes detalhadas sobre as
audiéncias”. A melhor forma de exemplificar essa operagdo € o caso de dois usudrios distintos
que visitam o mesmo website, porém recebem informacgdes diferentes no espacgo publicitario,
por terem perfis demograficos e preferéncias distintas. Para Londero e Maranho (2019, p. 364),
essa automatizagdo estd alinhada ao modo de produgdo capitalista tecnoldgico, priorizando a
performance.

Silveira e Morisso (2018, p. 76) se embasam em Busch (2014) para descrever as cinco
caracteristicas principais da midia programatica: granularidade, troca em tempo real,

informacao em tempo real, criagdo em tempo real e automacgao.

A primeira é a granularidade, que diz respeito a possibilidade de se levar em
consideragdo as oportunidades de impressdes de forma individualizada, em
plataformas e ambientes especificos de publicidade. A segunda ¢é a troca em tempo
real, que indica a possibilidade de decisdo sobre uma impressdo no exato momento
em que o seu espaco ¢ disponibilizado. A terceira ¢ a informagdo em tempo real, sobre
o0 acesso imediato & coleta de dados sobre a transagdo. A quarta ¢ a criagdo em tempo
real, indicando o posicionamento dos antincios imediatamente apds o vencimento do
leildo. A 1ultima caracteristica ¢ a automagao que diz respeito a reserva e a publicacao
automatizada. Vale lembrar que todos estes processos somente sdo possiveis em
funcdo da quantidade de dados disponiveis que usuarios deixam registrados durante
sua navegagdo. Esses dados nos remetem ao que atualmente chamamos de Big Data.
(SILVEIRA; MORISSO, 2018, p. 76).

Analisando o modus operandi descrito até aqui, fica evidente que a midia programatica
depende da coleta de dados para funcionar. O consumidor que recebe a publicidade
especializada ¢ segmentado de acordo com sua classificagcdo etaria, suas praticas e estilos de

consumo. Andrade e Castro (2021, p. 6) mencionam que esse fendmeno se denomina

hipersegmentacao.
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De modo crescente, a classificagdo dos consumidores vem sendo pautada por diversos
aspectos, desde faixas etarias, géneros, tipo de esporte preferido, grupo
socioecondmico ao qual pertence, até as praticas de consumo que perfazem estilos de
vida, formando segmentos cada vez mais sofisticados. Cada perfil assim finamente
categorizado corresponde a segmentos ou nichos cujo potencial o mercado procura
explorar. (ANDRADE; CASTRO, 2021, p. 6).

Para fazer esse cruzamento e selecionar os antincios, o Google utiliza as informagdes ¢
os rastros dos usuarios, obtidos do monitoramento de suas atividades. De acordo com Srnicek
(2018), tanto o Google como o Facebook sdo plataformas do tipo “publicitarias”, o que significa
que elas obtém sua renda principalmente com a venda de espagos para veicula¢ao de anuncios.
A publicidade online automatizada ¢ hoje uma das modalidades mais utilizadas em campanhas,
fazendo as GAFAM receberem importantes recursos financeiros por parte dos anunciantes,
permitindo, assim, a perpetuagcdo de um modelo de negdcios que ¢ dependente da coleta e do
uso de dados dos usudrios.

Tais empresas beneficiaram-se dessa coleta e ha apenas esfor¢os pontuais no sentido de
proteger os interesses de privacidade e prote¢ao de dados dos usudrios. Diante de tal cenario,
surgiu a Lei Geral de Protegdo de Dados (LGPD) do Brasil, para determinar regras para
captacdo, armazenagem, tratamento e compartilhamento de dados pessoais, visando
regulamentar as politicas de uso desses dados e estabelecer diretrizes de seguranca e de
privacidade (BRASIL, 2018). Com sua san¢ao, tornou-se necessario obter consentimento do
titular dos dados para sua manipulacdo e armazenagem, com previsao de penalidades para

aqueles que ndo cumprirem as regras. Fernanda Bruno, Anna Carolina Bentes e Paulo Faltay

ressaltam que esse monitoramento e esse cruzamento de dados possuem carater laboratorial.

O extensivo ¢ ininterrupto monitoramento de nossas acdes online integra as
engrenagens de um investimento econémico que direciona imensos volumes de dados
para aplicagdo de estratégias de modificacdo do comportamento humano. Nesse
contexto, observamos um aumento do interesse tecnocientifico, econdomico e social
em processos algoritmicos de extragdo e utilizagdo de dados psiquicos e emocionais.
(BRUNO; BENTES; FALTAY, 2019, p. 5).

Pode-se entender que o objetivo maior dessa dindmica ¢ a obten¢do de uma mudanga de
comportamento no usudrio; a plataforma utiliza, para isso, o conhecimento que tem dele.
Segundo Bruno, Bentes e Faltay, essa extragao de valor € um dos pilares do modelo de negocio
das plataformas digitais, configurando o chamado “capitalismo de vigilancia”, que esté atrelado
a “um certo modelo de publicidade e a praticas empresariais que teriam o Google como matriz”

(BRUNO; BENTES; FALTAY, 2019, p. 7). O modelo depende da “comercializagdo dos dados

dos usuarios a partir de processos conhecidos na linguagem publicitaria como segmentacao de
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mercado e microtargeting” (BRUNO; BENTES; FALTAY, 2019, p. 6) e contempla também a
venda do acesso as a¢des online realizadas pelos usudrios. Para os autores, o mais importante a
ser destacado ¢ a capacidade de agir sobre os comportamentos em tempo real, o que demonstra
a centralidade dos agenciamentos algoritmicos nas plataformas digitais. Ainda evocam

Pasquinelli (2015) para ressaltar a relevancia do Google na criacdo desse sistema.

Matteo Pasquinelli (2015) aponta a criacdo do primeiro centro de processamento de
dados do Google, conhecido como Google Cage, como o marco inicial do que ele
conceitua como sociedade dos metadados. Segundo o autor, foi o primeiro banco de
dados a operar de acordo com um mapeamento em escala global da topologia da
internet ¢ de suas tendéncias, de modo que “nos tltimos anos, a sociedade em rede
radicalizou uma mudanga topologica: sob a superficie da rede, datacenters gigantescos
foram transformados em monopdlios de dados coletivos. Se as redes eram sobre
fluxos abertos de informagdo (como Manuel Castells costumava defender), os
datacenters sdo sobre o acimulo de informagdes sobre informagdes, isto é, metadados.
(BRUNO; BENTES; FALTAY, 2019, p. 6).

Dessa forma, hd um encontro de interesses econdmicos e agenciamento algoritmico, que
se tangibilizam em um uso comercial que visa alterar o comportamento dos usuarios, em uma
dindmica definida como um experimento e “caixas-pretas digitais opacas”, mas a politica de

privacidade do proprio Google pode nos dar algumas pistas no sentido de desvendar seus

segredos.

Coletamos informagdes para fornecer servigos melhores a todos os nossos usuarios, o
que inclui descobrir coisas basicas, como o idioma que vocé fala, até coisas mais
complexas, como anuncios que vocé pode considerar mais uteis, as pessoas on-line
que sdo mais importantes para vocé€ ou os videos do YouTube de que vocé podera
gostar. As informagdes coletadas pelo Google e como essas informacdes sdo usadas
dependem de como vocé usa nossos servigos e de como gerencia os controles de
privacidade. Quando vocé ndo esta conectado a uma Conta do Google, armazenamos
as informagdes que coletamos com identificadores exclusivos vinculados ao
navegador, aplicativo ou dispositivo que vocé estd usando. Isso nos permite manter
suas preferéncias em todas as sessdes de navegacgdo; por exemplo, o idioma ou a
exibi¢do ou ndo de resultados relevantes da pesquisa ou anincios baseados na sua
atividade. Quando vocé estd conectado, também coletamos informagdes que
armazenamos com sua Conta do Google e que tratamos como informagdes pessoais.
(POLITICA..., 2022, ndo paginado).

O monitoramento ¢ intensivo e inclui os termos pesquisados, os videos assistidos, as
visualizagdes ¢ as interagdes com conteudo € com anuncios, as informagdes de voz e de audio,
a atividade de compra, as pessoas com as quais o usuario se comunica ou compartilha conteudo,
as atividades em sites e em aplicativos que utilizam os servicos do Google e o histérico de
navegacao dos usuarios. Segundo a politica da plataforma, esses dados sdo utilizados para “criar

servicos melhores”, como “fornecer servigos personalizados, incluindo conteudo e anuncios”,

por exemplo.
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De acordo com Figaro (2019, p. 225), o big data é alimentado por “tudo o que possa ser
marcado como um sinal, um signo ou um simbolo produzido e veiculado na Internet”,
constituindo um “ente dindmico” alimentador de algoritmos que, por sua vez, permite operar
aplicativos de maneira direcionada. Dessa forma, a logica da vigilancia ¢ empregada
sistematicamente na coleta de dados por essas grandes empresas, que extraem informagdes dos
dados dos usuérios, organizando-as para finalidade comercial, utilizando-se do vacuo de
regulamentac¢ao legal. Figaro ainda evoca Zuboff para explicar que querem nos fazer crer “que
atecnologia do big data ¢ autbnoma, um sistema que opera por si mesmo, um efeito tecnoldgico

inevitavel.” (ZUBOFF, 2018 apud FIGARO, 2019, p. 226).
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4 A PLATAFORMA INVESTIGADA

O Google LLC ¢ uma empresa do tipo Limited Liability Company (LLC), um modelo
semelhante ao que conhecemos por “sociedade de responsabilidade limitada” (LTDA.) no
Brasil. Foi fundada na Califérnia, nos Estados Unidos, em 1998, por Larry Page e Sergey Brin,
que se conheceram na Universidade de Stanford. Atualmente ¢ uma multinacional que produz
softwares e servigos online, ¢ a principal empresa da Alphabet Incorporated, uma holding
(sociedade controladora) de capital aberto, detentora de diversas empresas relacionadas ao
proprio Google, que oferecem servigos amplamente difundidos, como o navegador Waze, o
Maps, o navegador Chrome, o correio eletronico Gmail e a plataforma de videos YouTube,
dentre outros (PAGE, 2015).

O surgimento da empresa aconteceu quando seus fundadores se uniram para estudar as
propriedades matematicas da internet, descrevendo um mecanismo de busca hipertextual em

grande escala que conseguiria gerar uma lista de resultados a partir de sua relevancia.

Para colocar em pratica as ideias da dissertacdo, Page e Brin criaram o BackRub, um
buscador que usava a tecnologia, criada por eles, chamada de PageRank. O sistema
determinava a relevancia de um website de acordo com o termo de pesquisa levando
em conta o numero de paginas naquele dominio e quantas outras paginas, de outros
sites, linkavam para ele. O sistema do buscador permanece praticamente o mesmo até
hoje. Eventualmente, a dupla acabou trocando o nome BackRub por Google, uma
referéncia a palavra googol, que representa o nimero 1 seguido pelo nimero 0 cem
vezes. (NUVENS, 2018, ndo paginado).

Dessa forma, o servico de pesquisa, ou Google Search, esta no cerne e na origem da
empresa € seu nome alude a um numero que representa a grande quantidade de informagdes
processadas: segundo dados do Semrush, de 2020, o Google processou, naquele ano, mais de
3,5 bilhdes de buscas por dia no mundo. A mesma consultoria indica que o buscador do Google
foi o segundo site mais acessado do Brasil em setembro de 2022, ficando atras apenas do
YouTube, de propriedade da mesma holding. Esses nimeros também estdo em acordo com a
missdo divulgada pelo site oficial da empresa, de “organizar as informag¢des do mundo para que
sejam universalmente acessiveis e Uteis para todos”, que ambiciona fazer a gestdo de uma
grande quantidade de informagao.

A sustentabilidade do negdcio se dd por meio da venda de antincios. A empresa iniciou
a venda de espago publicitario digital no ano 2000, utilizando palavras-chave no AdWords,

porém os fundadores “acreditavam que esse modelo tornava os servicos de pesquisa online

‘inerentemente parciais em dire¢do aos anunciantes e distantes das necessidades dos
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consumidores’ [...]” e estipularam que os antncios tinham que ser relacionados a busca
realizada pelo usuario (NUVENS, 2018, ndo paginado). Segundo o relatério de ganhos da
Aplhabet Inc., a empresa obteve uma receita de US$ 69 bilhdes no terceiro trimestre de 2022,
valor 6% maior em relagdo ao mesmo periodo do ano anterior. A parte de publicidade, chamada
de Google Advertising, que compreende o Search, YouTube Ads e Network Display foi
responsavel por mais de US$ 54 bilhdes dessa receita, o que representa 78,2%, evidenciando a
centralidade da publicidade para o modelo de negécios.

O sistema de busca do Google pode ser acessado em qualquer dispositivo que tenha
acesso a internet: smart TVs, computadores de mesa e notebooks, smartphones ¢ tablets,
digitando o endereco www.google.com nos navegadores desses dispositivos ou baixando o

aplicativo “Google”, que ¢ gratuito e disponibilizado pela loja Google Play.

4.1 A experiéncia do consumidor online e atravessamentos

Olhamos para as camadas da plataforma e da experiéncia de compra por meio de uma
abordagem que visa uma aproximacao livremente inspirada no sistema de estratificagdo de
Ver6n e Fouquier (1985), mencionado no livro “Les spectacles scientifiques télévisés — Figures
de la Production et de la réception” ¢ ja utilizado em outros trabalhos de anélise de ambiéncias
digitais, como a dissertacdo de mestrado de Guilherme Batista (2022). A obra de 1985 traz
estudos sobre a televisao, explorando as suas multiplas camadas, que formam um campo de
realidade, afetando a percepcao, ou seja, demonstra como a imagem final produzida na tela ¢
composta da sobreposicdo de dimensdes distintas que, juntas, produzem uma visualidade.
Como ndo vamos explorar nesta dissertacdo a semidtica dos conteudos, ndo entraremos na
topologizacdo preconizada pelos autores mencionados. Desse modo, chamamos aqui de
estratificacdo apenas a andlise das diferentes camadas presentes na experiéncia de compra
online, considerando desde o acesso ao Google, até a busca por produtos e a efetivagdo da
compra.

Para demonstrar a estratificacdo e os atravessamentos ocorridos durante a compra
online, coletamos materiais em navegagoes exploratdrias entre os meses de setembro de 2022
e janeiro de 2023. Inspiramo-nos na dissertacdo de mestrado de Catarina Sampaio
(Universidade de Lisboa, 2019) para aplicar a metodologia de autoetnografia durante tais
navegagoes, que compreende a recolha de dados referentes a acdes individuais, contemplando

a “observagao e registro sistematico de vivéncias quotidianas” (SAMPAIO, 2019, p. 111).
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A autora menciona que os métodos etnograficos, anteriormente utilizados para entender
culturas, passaram a ser utilizados também para entender nossas proprias vivéncias pessoais,
configurando-se, nesse caso, em uma autoetnografia. Para isso, ocorreu uma apropriagao do
repertorio ja conhecido pela etnografia, com a observagao participante e a coleta e tratamento
de dados rotineiros, por exemplo, realizados com o objetivo de reunir informacdes relevantes

que permitam entender os individuos ou a sociedade.

Neste contexto, entendemos que os dados recolhidos aplicando metodologias auto-
etnograficas e que sdo relativos a aspectos da vida quotidiana de um individuo — em
termos de ac¢des (comunicagdes efectuadas, actividade nas redes socais), consumos
(alimentos consumidos, qualidade do ar circundante), estados mentais (humor,
excitacdo) e desempenho (ritmo cardiaco, niveis de oxigénio no sangue), seja mental
ou fisico — sdo considerados dados pessoais. (SAMPAIO, 2019, p. 50).

Sampaio (2019, p. 126) ainda evoca Ellis, Adams e Bochner (2011) para ressaltar que
podemos considerar a autoetnografia como método de “pesquisa que procura descrever e
sistematizar a experiéncia pessoal, a fim de compreender a experiéncia cultural” (ELLIS;
ADAMS; BOCHNER, 2011 apud SAMPAIO, 2019, p. 126). Essa apropriacdo da metodologia
autoetnografica permitiu que a autora da presente pesquisa fizesse navegagdes pessoais,
representando sua experiéncia individual durante a navegacao e a compra, mas que podem ser
vistas como exemplos que exprimem os possiveis caminhos de qualquer consumidor online,
durante seus trajetos e tentativas corriqueiros, extrapolando, portanto, uma situagao pessoal para
compreender um fendmeno coletivo.

A seguir, veremos os empiricos coletados de acordo com as metodologias descritas
acima. Quatro exercicios distintos serdo vistos até a parte final desta dissertacdo, a saber:

a) No item 4.1 simulamos, primeiramente, a intengdo de compra de um item
hipotético: um celular, de tipo smartphone, sem marca especifica, com valor de
até¢ mil reais. Para simular esta experiéncia, iniciamos pela plataforma Google,
demonstrando como a plataforma pode ser acessada e como se déd a indexacao
de resultados. Clicamos no resultado do e-commerce Magazine Luiza e
navegamos nesse site at¢ a compra do smartphone. Ao final do exercicio,
listamos todos os atravessamentos encontrados durante a experiéncia completa;

b) Aindano item 4.1, fizemos um segundo exercicio, ainda simulando interesse por
um smartphone, iniciamos pelas configuracdes e preferéncias do Google, para
gerar duas experiéncias distintas, uma na qual foi permitido o rastreamento e
outra na qual tentamos nao ser vigiados pela plataforma. Em seguida, simulamos

a busca por informacgdes de produtos no Google e em sites especializados. Esse
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momento foi interrompido para uma hipotética leitura de noticias, na qual foram
observados os antincios oferecidos. Nesse exercicio, comparamos a quantidade
e o teor dos anuncios em cada experi€éncia, com o objetivo de ressaltar as
diferencas em cada uma delas;

c) No item 4.2 hd um terceiro bloco de empiricos, que traz entrevistas realizadas
com consumidores online, visando trazer entendimentos para além da
autoetnografia, e buscando relagdes, confirmagdes e contraposi¢cdes entre os
achados das navegagoes;

d) Por fim, no item 4.3, os empiricos coletados foram organizados em diagramas,
que foram desenvolvidos com base na visdo de Ferreira (2020a) em relacdo a
um estudo de Veron e Levasseur (1989), no qual sao investigados os caminhos
dos visitantes de uma exposigao.

O objetivo geral com a coleta e andlise desses empiricos ¢ demonstrar que os
atravessamentos sdo guiados por algoritmos, que se apropriam de dados, acionando programas
de inteligéncia artificial para entender qual a melhor forma de circular a publicidade online e
direcionar o comportamento dos usuarios para a compra. Também buscamos demonstrar o uso
de dados com a finalidade de agenciamento do consumo na pratica.

Apesar de ja termos visto no item 3.1 que a publicidade opera como interrup¢do ha
muitos anos, do ponto de vista do consumidor, sabemos que essas interrup¢des ndo favorecem
uma compra fluida. Piccolo ef al. (2021) evocam Borba et al. (2017) para reforgar a ideia de
que, para que o usudrio tenha uma experiéncia agradavel em ambiente digital, “¢é importante
que sua visitacdo nao seja interrompida em momento algum, ou seja, no momento em que o
usuario interage com a interface, ele ndo pode sofrer frustragdes [...]” (BORBA et al., 2017
apud PICCOLO et al., 2021, p. 305).

Dessa maneira, ja notamos de saida um tensionamento, um conflito de interesses entre
a plataforma, que depende dos anuncios para sua continuidade enquanto negdcio, € 0 usuario,
que deseja navegar e comprar sem interrupgdes.

A propria escolha do Google como ferramenta de buscas ja& representa um
direcionamento inicial, pois limita as buscas aos sites que estdo debaixo do radar da plataforma,
que acaba atuando como uma grande vitrine que exibe esses sites € seus contetidos. Segundo
dados do Cuponation de 2020, o Google ja era o mecanismo de busca escolhido por 92,58%
dos brasileiros, dado confirmado pelas entrevistas deste estudo — a ser explorado mais a frente
no item 4.2 Entrevistas — nas quais identificamos que 88,8% dos entrevistados utilizam o

Google como plataforma de preferéncia.
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Iniciamos pela parte de configuragdes, na qual podemos ver como o seu método
operativo considera diversos critérios como idade, género, idioma, lojas onde ja houve
navegagao ou compra para classificar, posteriormente, os resultados mais relevantes de acordo
com o perfil do usuério e de sua busca. Abaixo, na Figura 2, podemos ver prints da se¢ao de
configuragdes de usuario para visualizagdo de anuincios e de resultados de busca para uma conta

do Google, na qual podemos observar os critérios utilizados para exibi¢do de publicidade:

Figura 2 — Personalizacao de anuncios na conta do Google

Como seus anuncios sao personalizados

Os anuncios sdo baseados nas informagoes pessoais que vocé adicionou a sua Conta do Google, em
dados de anunciantes que tém parceria com o Google e na estimativa do Google dos seus interesses
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Fonte: Google.

Podemos verificar nas configuracdes que os principais dados adicionados na conta do
usuario e utilizados para exibi¢do de conteudo posterior sdo a faixa etaria, o idioma, o género e
as lojas online mais frequentadas. Na Figura 3, verificamos que ¢ possivel desativar tal
personaliza¢do, porém, isso implica em continuar recebendo antincios, mas que, supostamente,

ndo se relacionam aos interesses do usuario.
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Figura 3 — Configuracdo de usuario na conta do Google
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Fonte: Google.

Figura 4 — Configuracao de usuario na conta do Google
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Fonte: Google.

No print acima, Figura 4, verificamos que, mesmo ap0s a desativacao da personalizacao,
o Google ainda ir4 oferecer aniincios com base nas atividades do usudrio, como localizagdo ou
conteudo do site que estd sendo visitado, de forma que se parte do pressuposto de que sempre

havera algum tipo de rastreamento.
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Apoés a passagem pelas configuracdes, iniciamos de fato a experiéncia de compra
numero 1, abrindo a busca do Google pelo navegador do notebook (Figura 5), navegador do
celular (Figura 6) e pelo aplicativo Google para celular (Figura 7). Em todos os casos, o
buscador abre com destaque para o logotipo da empresa, que, na ocasido desse acesso, tinha
modifica¢cdes comemorativas devido as festas de final de ano, seguida da caixa de busca, em
grande evidéncia, espaco no qual o usuario digita o termo de interesse.

Apos a digitacdo do termo, o usudrio pode utilizar, no caso da versdo para desktop, o
botao “pesquisa Google”, que traz os sites elencados em uma pagina de resultados ou o botao
“estou com sorte”, que direciona a trajetoria diretamente para uma pagina sugerida. O icone de
camera fotografica permite acionar uma busca a partir de imagens salvas no dispositivo € o
microfone, op¢ao presente apenas no aplicativo Google para celular, permite a realizagao de
busca por meio de comando de voz. No caso do acesso pelo navegador Chrome do celular, o
Google sugere uma lista de palavras mais buscadas naquele dia, enquanto na versio do

aplicativo ha sugestdes de noticias para acessar.

Figura 5 — Acesso a busca Google pelo navegador de notebook

52735

E (o)

Pesquisa Google Estou com sorte

Fonte: Google.
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Figura 6 — Acesso a busca Google pelo Figura 7 — Acesso a busca Google pelo
navegador de smartphone aplicativo de smartphone
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Fonte: Google. Fonte: Google.

Digitamos, no campo de busca, a palavra “celular”, e a plataforma produziu uma lista
de resultados pagos e organicos’ (Figura 8), demonstrando o ordenamento proposto pelos
algoritmos: o primeiro resultado ¢ anincio em formato de carrossel de fotos, contemplando
diversas lojas e diversos modelos de aparelho. Em seguida, aparecem mais dois antincios, estes
em texto, refor¢ando lojas que ja haviam aparecido no carrossel, totalizando sete sugestoes
pagas, todas consideradas por esta pesquisa como atravessamentos na experiéncia. Por fim,

iniciam os resultados orgénicos, sendo quatro sugestoes, o que representa 36% das sugestoes.

7 Como afirmado na introdugdo, resultados orgénicos sdo aqueles que aparecem sem que tenha havido um
investimento financeiro por parte da loja ou marca.



Figura 8 — Resultados da busca por celular
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Tais resultados sdo apresentados porque o algoritmo calcula que hda uma alta
probabilidade de serem interessantes para o usuario cujo perfil estd nas configuragdes ja
mencionadas. No entanto, os interesses humanos sao complexos, por isso, no final da pagina,
apods as buscas relacionadas, ha um botdo de feedback (Figura 9), no qual os usudrios podem

fazer sugestdes e indicar se as recomendacdes estavam de acordo com as expectativas.

Figura 9 — Botao de feedback dos resultados
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(O Isso nao é relevante
O Algo estéa errado

O Isso nao é util

Comentarios ou sugestdes?

Os dados que vocé fornece ajudam a melhorar a Pesquisa Google. Saiba mais

Em caso de problema juridico, faga um pedido de remocéao legal.

Cancelar

Fonte: Google.

Ao olharmos a mecanica de funcionamento do buscador, notamos que a forma e a ordem
em que os resultados sdo apresentados ao consultante ¢ determinada pelos algoritmos da
plataforma, o que significa que ha uma determinagdo de valor conduzida nessa dinamica.
Fernanda Bruno, Anna Carolina Bentes e Paulo Faltay (2019, p. 6) evocam Pasquinelli para

detalhar os elementos de tal dindmica.

Além disso, sobre o algoritmo do Google, o PageRank, Pasquinelli (2010) afirma:
“PageRank descreve especificamente o valor de atengdo de qualquer objeto, a tal
ponto que se tornou a principal e mais importante fonte de visibilidade e autoridade,
mesmo fora da esfera digital.” (PASQUINELLI, 2010 apud BRUNO; BENTES;
FALTAY, 2019, p. 6).

Essa personalizacdo de resultados ¢ determinada de acordo com as informagdes

demograficas do usuario e de acordo com seus rastros de buscas e visualizagdes. Ademais,
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também entram em jogo os interesses comerciais da plataforma, que busca entregar
performance as suas marcas anunciantes.

Analisando seu modo de operacao, podemos dizer que o Google opera como um sistema
de recomendacgdo. Com a crescente oferta de contetudos e produtos disponiveis na internet, tais
sistemas ganham relevancia e papel de filtros mediadores, que propiciam mais ou menos acesso
a determinados produtos e informacdes. Considerando essa enorme quantidade de opgdes
disponibilizadas na rede, esse tipo de ferramenta ¢ de extrema importancia, igualmente, para a
publicidade e para o comércio online. Sa (2009) evoca Latour (1992) para descrever o processo:
“Sao, portanto, nos termos de Latour (1992), mediadores ou tradutores aos quais delegamos a
tarefa de nos dar dicas, sugestdes e indicagdes culturais no universo de excesso de ofertas das
redes digitais.” (SA, 2009, p. 1-2).

Durante o desempenho desse papel de mediacdo, notamos um protagonismo da
plataforma em relacdo ao usuario, carater evidenciado no documento oficial da empresa “Dez

verdades em que acreditamos” (Figura 9), disponivel dentro dos termos de uso do Google.

Figura 10 — Trecho do documento “Dez verdades em que acreditamos”, disponibilizado

dentro dos termos de uso do Google

Mesmo que vocé ndo saiba exatamente o que esta procurando, encontrar uma resposta na Web é um problema nosso,

nao seu. Tentamos antecipar necessidades ainda nao articuladas pelo nosso publico global e atendé-las com

produtos e servigos que estabelecem novos padroes. Quando langamos o Gmail, ele tinha mais espago de

Fonte: Google.

O carater direcionador fica explicito ao lermos que a plataforma objetiva oferecer
respostas mesmo que o usuario nao saiba o que esta procurando, atuando, em vista disso, como
guia da experiéncia e moderador de informagdes.

Antes do advento da internet, plataformas e sistemas de recomendagao, os consumidores
contavam com a recomendacao das pessoas proximas, como amigos e familiares, além de serem
impactados via publicidade em meios tradicionais, como TV e impresso, por exemplo. Tais
processos seguem como complementos ao que se encontra na internet, que viabilizou uma
apresentacdo de muito mais opg¢des de produtos e marcas, bem como a possibilidade de buscar

ativamente opinides — inclusive negativas — sobre tais produtos.

E claro que podemos identificar sistemas de recomendagdo muito anteriores &
populariza¢do dos computadores, da Internet e da cultura digital, seja de maneira
informal, na rede de amigos que compartilham descobertas, seja dentro do mercado,
no esforco das empresas em tracar um perfil do comportamento dos seus
consumidores. Personalizagdo e customizacao sempre foram desafios e objetivos das
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grandes cadeias varejistas e exemplos como a da locadora de filmes BlockBuster —
que recomenda novos aluguéis com base no comportamento anterior do usuario — sdo
bastante conhecidos. (SA, 2009, p. 7).

No contexto atual, as pessoas passaram a utilizar os métodos de classificacao, operados
por algoritmos que tentam entender o comportamento dos usudrios por meio de suas atividades
e de seus registros passados, que podem indicar uma reagdo favoravel ou desfavoravel a
determinado produto. Com esse papel ativo, podemos perceber que os algoritmos dos sistemas
de recomendagdo sdo agentes inteligentes em disputa.

Para Batista (2022, p. 6), os sistemas de recomendacdo vao além de “automatismos e
praticidades”, representam também atos de manipulacdo com “intensidades de significancia”,
porque tentam inserir-se na “construcao signica dos afetos ali circulados” (BATISTA, 2022, p.
43). O autor demonstra que as recomendacdes dependem da experiéncia do usudrio e de

tendéncias gerais que ocorrem na rede e reforga a falta de autonomia durante esse processo.

Esses elementos proprios da plataforma ali presentes traduzem as logicas de sugestdes
e recomendagoes. Ainda que dependa da experiéncia que o usuario vive, nao € uma
escolha propria dele e, a partir de mudangas repentinas e condigdes diferenciais, toda
essa sociabilidade ¢ transformada a partir do que a visibilidade dispde. (BATISTA,
2022, p. 118).

Assim sendo, as visualidades tangibilizam esse encontro entre ldgicas, rastros e
tendéncias, construindo a experiéncia contemporanea do consumidor, na qual os sistemas de
recomendacdo se empenham para “consumar os desejos que antecedem a agao do individuo”
(BATISTA, 2022, p. 43).

Sa (2009, p. 15) evoca Latour (1992) para recomendar uma discussdo mais focada na

compreensdo das tarefas desse processo do que na separag@o entre humanos e inumanos.

Conforme o autor, qualquer artefato técnico tem caracteristicas antropomoérficas, uma
vez que ¢ um delegado, que desempenha atividades ou tarefas designadas por
humanos. Mais do que isso, um artefato técnico ¢ primeiramente desenhado por
humanos, passando num segundo momento a substituir a a¢cdo de humanos, para
finalmente prescrever a acdo de humanos de certa maneira. (LATOUR, 1992 apud
SA, 2009, p. 15).

O usuério, portanto, delega ao Google a tarefa de recomendacdo, o que implica em
passos anteriores de mapeamento e de filtragem das paginas, processo determinado por
algoritmos que tensionam critérios distintos que se combinam para que a plataforma possa
determinar o que sera apresentado.

Clicamos no primeiro resultado organico da lista, do site Magazine Luiza, que

direcionou a navegacdo para a pagina que contém todos os celulares e smartphones a venda
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nesse e-commerce (Figura 11). No topo da pagina, antes da apresentagdo da lista de produtos,
a pagina traz um carrossel de dez ofertas em destaque (sinalizado por 10 circulos no inferior e

a seta azul a direita da figura), variando entre celulares, carregadores e smartwatches.

Figura 11 — Site Magazine Luiza
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Fonte: Magazine Luiza.

Nesse carrossel da parte superior, trés produtos nao sao celulares, portanto, podemos
considerar que 30% dos contetidos nao sdo de interesse do consumidor. Um dos produtos, um
smartwatch da Apple (Figura 12), chega a ser apresentado na sele¢c@o de ofertas sem sequer ter
estoque para venda, conforme destaque abaixo, o que gerou na pesquisadora um sentimento de
frustracao, afinal, trata-se de produtos ofertados em um momento critico da busca e que geram
expectativas ndo atendidas. Além disso, na parte inferior da pagina, notamos como
atravessamento a barra de aviso de cookies e link para a politica de privacidade, que ocupa parte
da tela, impedindo a boa visualizagao dos produtos. Clicamos em “Entendi e Fechar” e a barra

foi encerrada.

Figura 12 — Destaque do carrossel de produtos do site Magazine Luiza
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Fonte: Magazine Luiza.
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Apo6s o fechamento da barra de cookies, foi possivel notar na tela o surgimento de um
anuncio em formato banner, sugerindo o direcionamento para o site “Magalu Empresas”
(Figura 13), no qual sao vendidos produtos com condig¢des especificas para quem tem CNPJ, o

que nao ¢ o caso do usuario hipotético.

Figura 13 — Banner do site Magalu Empresas
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Fonte: Magazine Luiza.

Assim, foi possivel notar j& no comeg¢o da navegagdo, antes mesmo de chegar aos
produtos buscados, a presenca de atravessamentos que ndo representam um oferecimento de
informagdes relevantes dentro da experiéncia de compra do consumidor, sendo considerados
como impeditivos para a fluidez, ja que ndo facilitam a busca e a escolha do produto desejado.

Descendo mais pela pagina (Figura 14), chegamos a lista de produtos de fato. Nessa
primeira pagina, foram exibidos 58 produtos, sendo 57 celulares e 1 carregador de celular,
ordenados de acordo com o filtro chamado “relevancia” do site, possivelmente, produtos que
melhor corresponderam a palavra “celular”, dentro da categoria “celulares e smartphones”, mas

essa informagao nao ¢ explicita.

Figura 14 — Produtos do site Magazine Luiza
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Fonte: Magazine Luiza.
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Os filtros oferecidos pelo site para reduzir as op¢des apresentadas sdo: marca, categoria,
tipo de produto, preco, avaliagdo, vendedor e forma de envio. Alguns filtros dispdem de opgdes
que podem gerar confusao para o entendimento do usuéario. O filtro categoria (Figura 15), por
exemplo, ndo elenca apenas categorias de produtos, mas toda uma diversidade de palavras,

como modelos de celular, marcas de celular e sugestdes de busca.

Figura 15 — Categorias do site Magazine Luiza
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Fonte: Magazine Luiza.

Utilizamos o filtro do prego, ja que se trata de um critério mais objetivo, escolhendo ver
aparelhos de celular que custavam até mil reais. Foram listados 60 resultados, sendo que 7 deles
ndo eram celulares, assim sendo, 11,6% de itens ndo desejados que podem ser considerados

como atravessamentos, inclusive o primeiro resultado era um desses casos (Figura 16).
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Figura 16 — Resultados no site Magazine Luiza
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Fonte: Magazine Luiza.

Para eliminar os produtos indesejados, clicamos na primeira das categorias do menu
“smartphone”, porém a escolha de tal categoria apagou a pré-selecao feita anteriormente por
preco e voltaram a ser listados produtos de mais de mil reais nos resultados (Figura 17). Tal
fato trouxe uma boa dose de desapontamento para a pesquisadora, pois ter um filtro apagado
significa praticamente voltar a estaca zero das buscas, representando perda de tempo para o
consumidor que busca determinado produto. Além disso, sugiram na lateral esquerda novos
filtros, dentro da categoria “smartphone”, com uma nova gama de detalhes a ser considerada
na compra, por exemplo: avaliacdo dos consumidores, tamanho da memoria, cor e tamanho da

tela.
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Figura 17 — Resultados no site Magazine Luiza
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Fonte: Magazine Luiza.

iPhone 11 Apple 128GR Branco 6,1"

Selecionamos mais uma vez o filtro de preco de até mil reais (Figura 18), insistindo no
perfil de aparelho desejado pelo usudrio hipotético. Até esse ponto, ja foram diversos
atravessamentos e tentativas de direcionamento, indicando uma possivel dificuldade por parte
do usuario hipotético para atingir seus objetivos. Podemos supor que, nesse ponto, o sentimento

de frustragdo ja seria bastante elevado.

Figura 18 — Filtro no site Magazine Luiza

Prego ~

Minimo:
R$ 6,00

Maximo:
RS 41.997,00

RS 6,00

APLICAR FILTRO

Fonte: Magazine Luiza.

R$ 1.000,00

Apos a aplicagdo do filtro, por fim, apareceram como resultados apenas produtos dentro
do perfil desejado inicialmente: celular de tipo smartphone, sem marca especifica, com custo

de até mil reais (Figura 19).
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Figura 19 — Resultados no site Magazine Luiza

2.158 produtos encontrados ordenar: | Relevancia v

Smartphone Samsung Galaxy A03 Core Smartphone Samsung Galaxy A03 64GB Smartphone Samsung Galaxy A03 64GB

32GB Cobre Octa-Core 2GB RAM 6,5"... Preto 4G Octa-Core 4GB RAM Tela 6,5"... Vermelho 4G Octa-Core 4GB RAM Tela...
843 4777 2756

R$ 749,00 R$ 849,00 R$ 849,00

no PIX (10% de nto) noPIX (1 onto) no PIX (10% nto

ou 6x de RS 138,70 sem juros ou 7x de RS 134,76 sem juros ou 7x de RS 134,76 sem juros

[ = K3 ( Il- P

Fonte: Magazine Luiza.

Clicamos no primeiro produto da selecdo (Figura 20), j& que a primeira sugestido

satisfazia todos os critérios pré-estabelecidos, objetivando fechar a compra.

Figura 20 — Resultados no site Magazine Luiza

Bem-vindo ) Ver oferts h
§ Magalu X . Qupe—m~ @ B

5
WA\ = Todos os departamentos v Ofertas do Dia Celulares Moveis Eletrodomésticos TV e Video Informética Salddo Baixeo SuperApp  Em Cartdo Magalu

A

Magawu Smartphone Samsung Galaxy A03 Core 32GB Cobre Octa-Core 2GB RAM 6,5" Cam. 8MP + Selfie SMP

Smartphone Samsung Galaxy A03 Core 32GB Cobre Octa-Core 2GB RAM 6,5” Cam. 8MP + Selfie 5MP
Codige 402300 | Ver ¢ ompleta | Samsung

4.8(843) Avaliar produto <

Armazenamento interno: 32GB

Cor: Cobre

in i

Vendido e entregue por Magawu
R$999,00

R$ 749,00

no PIX (10% de sconto)

ou 6x de RS 138,70 sem juros

Cartéio de crédito R$ 83222
sem juros 6XRS 138,70

@ COMPRAR AGORA
a ADICIONAR A SACOLA

Fonte: Magazine Luiza.

Ao clicar no botdo “comprar agora”, a tela seguinte ofereceu modalidades de garantia
estendida para o aparelho (Figura 21), como o servi¢go ndo faz parte das intengdes de compra, €
considerado como mais um atravessamento, portanto clicamos em ir para a sacola. A

pesquisadora teve de ler com atengdo todas as opcdes para estar segura do que estava sendo
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oferecido e de qual deveria ser o proximo passo. Refletimos nesse momento sobre as pessoas
que ndo possuem o habito de fazer compras online e que podem ter um grau maior de
dificuldade para compreender os passos necessarios, ja que hd excesso de informagao e de
atravessamentos. Caso seja uma primeira experiéncia de uma pessoa sem intimidade com o e-

commerce, certamente pode ser uma vivéncia desafiadora.

Figura 21 — Resultados no site Magazine Luiza

o] Proteja o seu produto por muito mais tempo!
J Smartphone Samsung Galaxy A03 Core 32GB Cobre Octa-Core 2GB RAM 6,5" Cam. 8MP + Selfie SMP

2 Garanjti‘a

&5y cstendida

v . o o Garantia Estendida 12 meses
R$ 91,54 (6x de RS 15,26 )

Garantia Estendida 24 meses
RS 158,12 (6x de R$ 26,35)

S 4SS

Sem garantia estendida,
® 9

somente garantia do fabricante
Mais detalhes sobre o sequro - Garantia Estendida Original

(») Video - Lu explica >
Resumo
Smartphone Samsung Galaxy A... RS 749,00

Subtotal: RS 749,00 a vista

ou em até 6x de R$ 138,70 sem juros

IR PARA SACOLA

Fonte: Magazine Luiza.

O passo seguinte foi a tela de login do site (Figura 22), na qual o usuério tem que se
identificar antes de seguir com o pagamento, seja por meio de novo cadastro, seja colocando e-

mail e senha previamente cadastrados no site.

Figura 22 — Resultados no site Magazine Luiza

Maquu a Identificagao

Identificagado
Quero criar uma conta Ja sou cliente

E-mail E-mail, CPF ou CNPJ

Continuar Senha 104
Duvidas? fale conosco Continuar

Esqueci minha senha

Fonte: Magazine Luiza.
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No caso do usudrio sem cadastro prévio no site (opgao “quero criar uma conta”), a ficha
pede sete informacgdes pessoais, seis informagdes para recebimento de preferéncias de
notificacdes, oferece mais um servigo da varejista, chamado “Magalu Pay” e, por fim, solicita

0 aceite na politica de privacidade do Grupo Magazine Luiza, como mostra a Figura 23.

Figura 23 — Ficha de cadastro no sitfe Magazine Luiza

Quero criar uma conta

Dados pessoais

Senha (minimo 6 carscleres 104
Enderego de cobranga

CEP X oK

Grupo Magazine

o de o Luiza vocé ques
n vocé & multo Importants pra gente fazer 3 dlferenga no

menzagens d
28U di3 3 gla.

[ Selecicnar todas 3= apgdes

> reCober mensagens Com cupons @ novidades

ro acompanhar o status do meu pedido

[[] Aceito receber e-mails com dicas da Lu @ ofertas exclusivas

sos de lIquidagoes e ofertas Imperdivels no Superapp

Receber informagies de Promog0ee @ langamentoe direto no meu celular

- gicas @ 3juda do time de vendas no WhatsApp

- ligagee o time de vendas

pondéncias de promogdes

opo receber Cartas, brindes e convites

© Salba mais sobre 0 MagaluPay

[0 Quero abrir minha c

ot MagaiuPay

wn Abee mahe conts ook

Fonte: Magazine Luiza.
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Como penultima etapa (Figura 24), temos a confirmacdo do endereco de entrega do

produto e a escolha da forma de pagamento.

Figura 24 — Etapa de pagamento no site Magazine Luiza

magau

Revisado do pedido

Editar Sacola
Entrega 01 de 01 por Magalu - Receba em até 11 dias Uteis Subtotal RS 83222
01 Smartphone Samsung Galaxy A03 Core 32GB Cobre Octa-Core 2GB RAM 6,5" Cam. 8MP + Selfie Frete Gratis
SMP
Endereco para a entrega 01: SHNRGSESNNNES - Sa0 Paulo/SP L ﬁ: 333(2)(2) gl\‘/ista
Alterar endereco . WS e
.—‘; ;3
Inserir cupom de desconto
Escolha a forma de pagamento
O & P
O . . ] Fernanda Carvalho
® E Novo cartdo de crédito
NUmero do cartio = Preencha para ver o parcelamento
Nome impresso no cartdao 2
Validade Més Ano v
Cadigo de 3 a 4 digitos impresso na frente ou no verso do
cw E seu cartio

Parcelamento  Preencha o campo Numero

Guardar cartdo para as proximas compras

[] Definir cartdo como padrio para as proximas compras

Concluir pedido
O B Cartdo de débito virtual Caixa

O Boleto bancario

Fonte: Magazine Luiza.

Por fim, o método de pagamento ¢ selecionado como boleto, € o nlimero de pedido ¢

gerado. Sao oferecidas quatro opg¢des nessa etapa: acompanhar pedido, imprimir boleto, receber

promogoes e responder pesquisa para concorrer a prémios. Esta € a ultima tela da experiéncia

de compra (Figura 25), que segue, a partir dai, em tratativas diretamente por e-mail, com o

envio da nota fiscal do produto e das informagdes sobre o rastreamento da entrega, por exemplo.



Figura 25 — Confirmacao de pedido no site Magazine Luiza

Seu pedido foi finalizado com sucesso v

Obrigado pela compra. Vocé recebera todos os dados da sua compra no email fernanda.lagroteria@gmail.com.

Numero do pedido Sacola (1 item)

1208970405335472 Total (produtos + frete): RS 832,22

Entrega por Magalu - Receba em até 11 dias uteis

Acompanhar pedido Imprimir comprovante Pagamento: Boleto bancario (Ven

Utilize este codigo de barras e pague o boleto pelo celular ;)

T

Quer receber promogoes exclusivas no seu m

e-mail e ficar por dentro de tudo?

O que achou dessa compra?
e Responda e concorra a prémios

2 Nielsen Company
Certi

ficado de Autorizagao Caixa n®. 1-5816/2018

Fonte: Magazine Luiza.
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Durante a navegacao completa, foram acessadas 12 paginas distintas, 75% delas tiveram

algum atravessamento ou mais, ou eram elas proprias uma forma de atravessamento, como

mostra o Quadro 1. Pensando como um consumidor, acreditamos que a experiéncia de compra,

no geral, ndo foi positiva nem facil de ser realizada, com momentos de insisténcia e decepcao.

Quadro 1 — Paginas acessadas durante a primeira navegacao e atravessamentos

Etapa Pagina Atravessamentos
1 Resultados da busca Google Sim
2 Péagina de celulares no site Magazine Luiza Sim
3 Primeira listagem de produtos no site Magazine Luiza Sim
4 Segunda listagem de produtos no site Magazine Luiza Sim
5 Terceira listagem de produtos no site Magazine Luiza Sim
6 Quarta listagem de produtos no site Magazine Luiza Sim
7 Péagina do produto selecionado Nao
8 Péagina de garantia Sim
9 Pégina de login Nao
10 | Ficha de cadastro Sim
11 | Pagina de pagamento Nao
12 | Pagina de confirmacao de pedido Sim

Fonte: Elaborado pela autora.
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Dessa maneira, notamos que o consumidor navega por sistemas automatizados e
complexos, ¢ nem todas as formas de classificagdo sdo explicitas e conhecidas — € possivel
enxergar apenas até certo ponto. As marcas e produtos disputam para aparecerem nos resultados
e, depois, para serem clicados e comprados, mas, para que o consumidor consiga encontrar o
que realmente deseja, precisa transpor diversas barreiras que sdo impostas, como excesso de
opcoes, filtros dificeis de entender e listagens pouco transparentes, além dos proprios
atravessamentos que sao repletos de fatores subjetivos e de disputas simbolicas.

No segundo exercicio (Quadro 2), a navegacdao foi realizada com o objetivo de
demonstrar a grande diferenga que ocorre ao realizar a busca por produtos de duas formas: na
primeira, sem permitir cookies € anuncios personalizados e, na segunda, permitindo a
plataforma essa coleta de dados. O objetivo maior foi sinalizar as diferengas nos
atravessamentos em cada uma das modalidades. Trajeto realizado:

a) Secdo de configuragdes para fazer a selecdo do modo de navegacdo — com ou
sem cookies e anincios personalizados;

b) Escolha do Google como buscador, de acordo com as pesquisas, como ja
mencionado, fundamentada no fato de que 88,8% das pessoas usam mecanismos
de busca;

c) Busca pelo termo “melhor celular 2022”;

d) Clique no primeiro resultado organico (ndo publicitrio): site Compra Certa, no
caso da navegacao sem cookies e sem personalizagdo; site Tudo Celular, na
navegagao com cookies € com personalizacao;

e) Clique em trés antincios de celular dentro da pagina Tudo Celular, nas lojas
Magazine Luiza, Submarino ¢ Americanas.com;

f) Saida do site Tudo Celular para simular uma pausa na busca pelo produto, para
fazer a leitura de trés noticias no site G1, onde analisamos quantidade e tipo de

publicidade que foi oferecida, bastante distinta em cada navegagao.

Quadro 2 — Paginas acessadas durante a segunda navegacao e atravessamentos

PRIMEIRA NAVEGACAO SEGUNDA NAVEGACAO

Experiéncia sem cookies e sem anincios Experiéncia com cookies € com aniincios
personalizados personalizados
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1) Acesso a secao de configuracdes na conta
do Google

X ContadoGoogle & Conta doGoogle

Personalizagdo de anuincios

-

(£

Fernanda Lagroteria

m

A personalizagao de anincios esta
DESATIVADA @B

Suas atividades e os
lugares em que esteve

<  "Naorastrear"
Ativado

Ao ativar o recurso "Nao rastrear" uma solicitagao
€ incluida no trafego de navegacgao. O resultado
depende da resposta de um site a solicitacao e de
como a solicitagao € interpretada.

Por exemplo, alguns sites podem responder a esse
pedido mostrando antncios que nao tém qualquer
relagdo com os sites que vocé costuma visitar.
Mesmo assim, alguns websites ainda vao coletar e
usar seus dados de navegagao para, por exemplo,
melhorar a seguranga, gerar contetido, andncios,
recomendagdes e relatérios de estatistica.

Acessamos a se¢do de configuragdes e
estabelecemos duas preferéncias: optamos
pela desativagdo da personalizacao de
anuncios e pelo ndo rastreamento durante a
navegagdo. Com essas duas opgdes
selecionadas, ndo nos foi oferecida opgao
sobre cookies, que ja estariam bloqueados.
A sugestdo do Google foi de nao desativar
esses recursos conforme a simulacao,
porque a personaliza¢do “pode tornar os
anuincios mais uteis para voce”.

1) Acesso a secdo de configuracdes na conta
do Google

X ContadoGoogle

Q)

Fernanda Lagroteria

o Ativar a personalizagao

Suas atividades e os
lugares em que esteve

Cookies

¢ "Naorastrear”
Desativado .

Ao ativar o recurso "N&o rastrear" uma solicitagdo
é incluida no trafego de navegag&o. O resultado
depende da resposta de um site a solicitagédo e de
como a solicitagdo € interpretada.

Por exemplo, alguns sites podem responder a esse
pedido mostrando antincios que ndo tém qualquer
relagéo com os sites que vocé costuma visitar.
Mesmo assim, alguns websites ainda vao coletar e
usar seus dados de navegagao para, por exemplo,
melhorar a seguranga, gerar contetido, anincios,
recomendacdes e relatérios de estatistica.

Acessamos a secao de configuracdes e
estabelecemos trés preferéncias: optamos
pela ativag@o da personaliza¢dao de antincios,
pelo rastreamento de navegacao e pelo uso
de cookies. A sugestao do Google foi de
manter ativos esses recursos conforme a
simulacdo, porque assim os “sites
funcionardao normalmente”, demonstrando
que, nas outras opgdes em que ha restrigao,
pode haver mal funcionamento.
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2) Abertura do Google e digitacdo da busca
“melhores celulares 2022

= Google ®
melhores celulares 2022 $

Al Shopping Videos News Images Maps

Sponsored

@ semsungcom
https:/www.samsung.com » samsung

Langcamento Galaxy Z Flip4 - Smartphone
com Tela Externa

Conhega a Tecnologia Dobravel do Novo
Galaxy Z Flip4 com Tela Externa e Modo
Flex, Acesse. Experimente a Vida Pelo .

Melhor Angulo: Aproveite...
Combine com Buds2 Pro

Black Friday Samsung

Q 400 m - S&o Paulo - Av. Regente Feijo, ... L

Sponsored
zoom.com.br
@ https://www.zoom.com.br
Melhores celulares 2022: conhega os
escolhidos do nosso time

A personalizacao desativada implicou no
uso do tema padrao “fundo branco”, sem
foto de identificagdo de usuario no topo. O
idioma foi alterado para o padrdo do
buscador e nao da usuaria (ingl€s).

3) Clique no primeiro resultado organico, o
site Compra Certa

Y @ compracerta.com.br/blc

O site ndo abriu, muito possivelmente por
ndo operar sem o uso de cookies. Partimos,
entdo, para o segundo resultado organico,
site Tudo Celular.

2) Abertura do Google e digitacdo da busca
“melhor celular 2022”

Google
Q_  melhor celular 2022
Todas

Patrocinado

mperdiveis pra vocé - Os

erir. Milhares de.
Esquenta Black Friday
Até 21x sem juros
Cashback Americanas
Cupom Americanas
Os Notebooks

Patrocinado

A personalizacdo ativada permitiu o uso do
tema “fundo preto”, foto de identificagao da
usuaria e idioma de preferéncia (portugués).
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4) Clique no segundo resultado
organico, o site Tudo Celular

16104 4 8

0 @ tudoc

Melhor celular top de linha para
comprar | Outubro 2022

18 Outubro 2022

VA @

O site abriu normalmente, contendo um
primeiro anincio ndo relacionado ao tema
da busca inicial.

5) Exibigdo dos 3 primeiros antincios (/inks
patrocinados) dentro do site

Samsung Galaxy S22 Ultra

‘mﬂ

- Ficha Técnica

- Todos os Pregos

Smartphone Samsung Gelaxy S22 Ultra s7.046
256Gb 56 Com Caneta S Pen - Preto, e———
mMmagawu | VER OFER

Smartphone Samsung Galaxy 522 Ultra
256GB 56 Wi-Fi Tela 6.8 Dual Chip 1268

#s7.153
| VER OFERTA

Smartphone Samsung Galaxy S22 Ultra
256GB 5G Wi-Fi Tela 6.8 Dual Chip 1268

#s7.316
‘,’1?‘3" ERTA |

5000
a000
. M |y
6000
5000
4000
3000
P R

o
RS «, R &

Mais ofertas  Aviso de prego

O site apresentou, em ordem de pre¢o
crescente, ofertas de sites externos, muito
possivelmente parceiros comerciais do site
Tudo Celular. As ofertas oferecidas foram as
mesmas nos dois cenarios.

3) Clique no primeiro resultado
organico, o site Tudo Celular

Melhor celular top de linha para
comprar | Outubro 2022

18 Outubro 2022

4
TODOS 0S JOGOS ™
AO VIVO

SO POR R$14,16/MES"
HBAMMAIVY

O site abriu normalmente, contendo um
primeiro aniincio ndo relacionado ao tema
da busca inicial.

4) Exibicdo dos 3 primeiros antncios de
(links patrocinados) dentro do site

Samsung Galaxy S22 Ultra

- Ficha Técnica

~ Todos os Pregos

Smartphone Samsung Galaxy S22 Ultra
256G 5G Com Caneta S Pen - Preto, RS7'Q4,§
magalu PERRERIEY
Smartphone Samsung Galaxy S22 Ultra 2s7.153
256GB 5G Wi-Fi Tela 6.8 Dual Chip 1268 s
Smartphone Samsung Galaxy S22 Ultra 257.316
256GB 56 Wi-i Tela 6.8 Dual Chip 1268 P —
9000
8000
7000
6000
5000
4000
3000
O O SV S S SRS o
S ST BT T 0T e

Mais ofertas ~ Aviso de prego

O site apresentou, em ordem de preco
crescente, ofertas de sites externos, muito
possivelmente parceiros comerciais do site
Tudo Celular. As ofertas oferecidas foram as
mesmas nos dois cenarios.
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6) Clique no primeiro anincio, do Magazine
Luiza

Smartphone Samsung Galaxy S22
Ultra 256GB 5G com caneta S PEN -
Branco, Camera Tripla 108MP +
Selfie 40MP, RAM 12GB, Tela 6.8"

£$7.04610 ADICIONAR A
10x de Rb 762.90 <@

Poucos segundos depois de carregar, a
pagina apresentou erro, demonstrando
possivel mau funcionamento por falta de
aceite de cookies. Apesar de o aparelho
sugerido ser o mesmo nos dois cenarios, a
cor foi diferente.

7) Clique no segundo anuncio, do
Submarino
(Y @ submarino.combr/prod =+

OFERTAS com prego de Black Friday apoveite!

® O @

submarino e os cookies: a gente usa cookies para
personalizar antncios e melhorar a sua experiéncia no
site. Ao continuar navegando, vocé concorda com a
nossa Politica de Privacidade.

I continuar e fechar ‘

| C— . 4
Sem a aceitacao do uso de cookies, o aviso
permanece na tela durante toda a navegagao

no site. Produto e preco apresentados foram
0S Mesmos.

5) Clique no primeiro antincio, do Magazine
Luiza

+ @ :

© @ nmagazineluiza.com.br

magawu

Smartphone Samsung Galaxy S22
Ultra 256GB 5G com caneta S PEN -
Preto, Camera Tripla 108MP + Selfie
40MP. RAM 12GB, Tela 6.8"

R$ 7.046,10

Do PIX_(10° dc 10}

A pégina permaneceu aberta normalmente.
O aparelho sugerido apareceu na cor preta (e
ndo na cor branca como no primeiro
cenario).

6) Clique no segundo anuncio, do
Submarino

3 @ submarino.com.br/prod

+ @ i

OFERTAS com preco de Black Friday 4

® 9

R$ 7.153,52

%o cartdo de crédito

O aviso de uso de cookies foi aceito e a
caixa de texto saiu da tela, permitindo uma
melhor visualizagdo do produto e leitura das
informagdes na tela.
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8) Clique no terceiro anuincio, da
Americanas.com

+ B

{} @& americanas.com.br/proc

= americanas ® QO

busque aqui seu produto Q

© informe seu CEP

pagina inicial > celulares e smartphones > smartphone > same

0 <

americanas e os cookies: a gente usa cookies para
personalizar andncios e melhorar a sua experiéncia no
site. Ao continuar navegando, vocé concorda com a
nossa Politica de Privacidade.

[ continuar e fechar J

Sem a aceitacdo do uso de cookies, 0 aviso
permanece na tela durante toda a navegagao
no site. Produto e preco apresentados foram
0S Mesmos.

9) Interrompemos, propositalmente, a
navegacao com inten¢do de compra para
simular uma pausa para leitura de noticias
no site G1, que também possui um aviso de
cookies, que ficou na tela o tempo todo, por
ndo darmos aceite.

Nés usamos cookies e outras tecnologias semelhantes para
melhorar a sua experiéncia em nossos servicos, personalizar
publicidade e recomendar contetido de seu interesse. Ao utilizar
NOSSOs servigos, vocé concorda com tal monitoramento.
Informamos ainda que atualizamos nossa Politica de Privacidade.

Conhega nosso Portal da Privacidade e veja a nossa nova Politica.

PROSSEGUIR

7) Clique no terceiro anuncio, da
Americanas.com

+ ®

) @ americanas.com.br/proc

® & O @

busque aqui seu produto Q

© informe seu CEP

= americanas

paginainicial > celulares e smartphones > smartphone > sams

i

Smartphone Samsung Galaxy S22 Ultra 256GB 5G Wi-
Fi Tela 6.8" Dual Chip 12GB RAM Camera Quéadrupla +
Selfie 40MP - Branco

O aviso de uso de cookies foi aceito e a
caixa de texto saiu da tela, permitindo uma
melhor visualizagdo do produto e leitura das
informagdes na tela.

8) Interrompemos, propositalmente, a
navegacao com inten¢ao de compra para
simular uma pausa para leitura de noticias
no site G1. Os cookies desse site foram
aceitos e a caixa de texto saiu da tela,
permitindo uma melhor visualizacdo dos
textos na tela.
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10) Clique na noticia com maior destaque na
home do site G1: Ultimos 8 anos podem ser
os 8 mais quentes ja registrados, alerta
agéncia da ONU. Trés antincios foram
apresentados durante a leitura da matéria.
Marcas apresentadas nesses anincios:
McDonald’s, Lacta, L’Or (todas do
segmento de alimentos e bebidas).

Exemplo de trecho da leitura com antincio
da Lacta:

CONTINUA DEPOIS DA PUBLICIDADE

PROSSEGUIR

Aagénciada ONUtambém alerta que gnda:

11) Clique na noticia com segundo maior
destaque na home do site G1: COP 27
comeca neste domingo com expectativa por
participagdo do futuro governo Lula; veja o
que esperar. Cinco anuncios foram
apresentados durante a leitura da matéria.
Marcas apresentadas nesses anuncios:
McDonald’s (restaurante), Lacta
(chocolate), L’Or (café) e New Balance
(cal¢ados).

9) Clique na noticia com maior destaque na
home do site G1: Ultimos 8 anos podem ser
os 8 mais quentes ja registrados, alerta
agéncia da ONU. Trés antincios foram
apresentados durante a leitura da matéria.
Marcas apresentadas nesses anuncios:
McDonald’s, Magazine Luiza, Americanas
(duas de celular).

Exemplo de trecho da leitura com anuncio
da Americanas:

métricas de que um pais
realmente esta fazendo, se ele
esta enrolando ou se ele esta
fora da curva de redugdo que
ele prometeu", explica Marcio
Astrini, secretario-executivo do
Observatério do Clima.

“E tudo isso serve para colocar um pouco
mais de pressao nas Partes, para ndo deixar
solto os cortes das NDCs [sigla em inglés quer
dizer contribuicGes nacionalmente

10) Clique na noticia com segundo maior
destaque na home do site G1: COP 27
comeca neste domingo com expectativa por
participacdo do futuro governo Lula; veja o
que esperar. Nove antincios foram
apresentados durante a leitura da matéria.
Marcas apresentadas nesses anuncios:
McDonald’s (restaurante), Americanas
(celular), Betano (jogos), Magazine Luiza
(celular e eletrodomésticos), Submarino
(celular), Smart Fit (academia).
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Exemplo de trecho da leitura com antncio
da New Balance:

fique por dentro Economia cor

Eleigdes

Como parte do Acordo de Paris, os paises
desenvolvidos prometeram aos paises em
0 dar 11S$ 100 hilhAes nar

PROSSEGUIR

12) Clique na noticia com terceiro maior
destaque na home do site G1: Orcamento
insuficiente ¢ demandas reprimidas: saiba

Exemplo de trecho da leitura com antincio
do Magazine Luiza:

do Planalto sobre a ida do presidente, mas
ainda ndo obteve resposta.

A expectativa, porém, € de que o presidente
eleito Lula va ao evento junto de uma
comissao, que deve se reunir ao estande do
Conséreio de Governadores da Amazonia
Legal do Brasil em Sharm el-Sheikh.

(I sro0o

N——
—

{
" RS2.699

| 3
RSASAON0.  RS2.329

g T ——
= P
B g

RSas2281

I X
RS1.59 R$257570

Qual a simbologia de a COP 27
ser no Egito?

Esta nao sera a primeira vez que o evento é

realizado em um ea\'s da Africa, mas uma

11) Clique na noticia com terceiro maior
destaque na home do site G1: Orcamento
insuficiente e demandas reprimidas: saiba

quais desafios o governo Lula enfrentard na

quais desafios o governo Lula enfrentara na

saude. Quatro antincios foram apresentados
durante a leitura da matéria. Marcas
apresentadas nesses antincios: McDonald’s
(restaurante), Ortobom (colchdo), L’Or
(café) e DP World Logistics (servigos).

Exemplo de trecho da leitura com antncio
da Ortobom:

BLACK
FRIDA)
Ortobo

Eleito para o seu terceiro mandato, Luiz
Inacio Lula da Silva tera na satide publica
um dos principais desafios de sua gestdo. A

PROSSEGUIR

nnanviar

rUmnessas © punutas uc

saude. Oito anuncios foram apresentados
durante a leitura da matéria. Marcas
apresentadas nesses antiincios: Magazine
Luiza (celular), Submarino (celular), Claro
(internet), Americanas (celular), Globoplay
(servigos).

Exemplo de trecho da leitura com antincio
do Submarino:

pago duas ou trés vezes o valor da tabela
para dar conta do que seria razoavel de ser
pago.

CONTINUA DEPOIS DA PUBLICIDADE

“Entrega 24

R$ 715352 R$ 7.599,00

"E pouco em relagdo ao custo
efetivo dos procedimentos. E
uma pauta bomba para o
governo que assume, porque é
arcar com mais custo em um
momento de redugdo
orcamentdria”, finaliza.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Além dos atravessamentos ocorridos no exercicio 1, no exercicio 2 pudemos notar de
12 a 20 atravessamentos direcionados ao consumo durante a leitura de noticias e 6
atravessamentos de avisos de configuracao para cookies.

Notamos que, na opg¢ao em que se optou por ndo aceitar cookies € anuncios
personalizados, algumas preferéncias de usuario foram suprimidas: a foto do usudrio nao
aparece mais nas paginas ¢ o idioma dos avisos passou a ser o inglés, em vez do portugués
(idioma preferido pela usudria), portanto, aniincios patrocinados apareceram sinalizados como
“sponsored” e nao como “patrocinado”. Além disso, a cor de fundo que estava personalizada
com o tema da cor preta passou a ser exibida na cor padrdo branca, na navegacao sem
personalizagao.

A ndo aceitacdo de cookies e personalizagao gerou problemas para acessar o primeiro
resultado organico, o site Compra Certa, que ndo carregou nesse modo, indicando, ja no inicio,
que uma simulacdo que tenta evitar os rastros ¢ uma experiéncia mais dificil e com
impedimentos de acesso a certos conteudos, visiveis apenas caso 0s cookies estejam ativados.
Na primeira tentativa de clique no anuncio de celular que direcionava ao site do Magazine
Luiza, também nao foi possivel a visitagdo sem cookies. Esse impedimento de acessar
determinados sites e contetidos se mostrou como a parte mais frustrante de todos os exercicios
autoetnograficos realizados para esta dissertacdo, porque demonstrou que existe efetivamente
uma barreira ao acesso a informacgao e produtos quando ndo desejamos ser vigiados. Renunciar
a propria privacidade ¢ condi¢do sine qua non para viabilizar o acesso a determinados produtos
€ Servigos.

Na versdo sem cookies e sem personalizagdo foram exibidos 12 antncios, sendo que
nenhum deles era de celulares, ao passo que, na navegacgao personalizada e com cookies, foram
exibidos 20 antncios, o que representa 66% a mais, sendo que 13 deles eram sobre celulares,
ou seja, 65% dos antncios exibidos foram sobre o tema que havia sido buscado durante a
navegacdo. Desse modo, foi possivel mapear exatamente o uso dos dados e rastros para
direcionamento da publicidade online e também inferir que os usudrios tentam evitar esse tipo
de vigilancia (conforme serd visto no préximo item) porque, de fato, recebem mais

atravessamentos quando estdo sendo rastreados.

4.2 Entrevistas

Um questiondrio eletronico de autopreenchimento foi criado e hospedado na ferramenta

online Survio, em novembro de 2022, e encaminhado para cerca de 100 internautas via perfil
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da pesquisadora no WhatsApp e no Instagram, caracterizando uma amostragem por
conveniéncia. Depois de 20 dias, 63 questionarios aproveitaveis haviam sido preenchidos, todos
de forma andnima. O objetivo foi ampliar as percepgdes construidas durante as visitagdes, como
forma de problematizar as questdes e as hipoteses apresentadas. Fizemos isso por meio da coleta
de indicios sobre o comportamento online dos usuarios, para entender sua percep¢ao em relacao
a navegagdo, como sua experiéncia de compra ¢ afetada, bem como seu nivel de tolerdncia em
relagcdo aos atravessamentos € a exposicao aos anincios.

Como as possibilidades de trajetérias sdo inumeras, dada a diversidade de
personalidades e interesses dos internautas, tracamos questionamentos pensando em agdes de
interagdo comuns para o consumidor contemporaneo, visando identificar pontos de
convergéncia dentro de suas opinides, preferéncias e tendéncias durante a navegagdao. Além
disso, foram feitas perguntas para entender a persuasdo e a producao de sentidos ocorridas, para
compreender como os contetidos publicitarios podem conectar-se com o imaginario € a
necessidade de compra do consumidor.

Nessa perspectiva, o resultado das entrevistas permite visualizar como se d4 a
experiéncia mental dos consumidores, sua relagdo com a ambiéncia e que caminhos costumam
escolher durante uma navegagdo, para conceber como se materializa a interferéncia dos

algoritmos durante o processo.

A entrevista ¢ 0 momento em que o receptor revela, em parte, as interagdes entre meio-
signo, em seus tempos e espacos, € a sua experiéncia mental quando em contato com
0s mesmos, o que ¢ retido em termos de memdria relacional, nominal, metaférica
(como se diz) e metapdrica (como sente o que faz), e diagramatica (quando convidado
a desenhar o percurso realizado). (FERREIRA, 2020a, p. 14).

Apresentamos abaixo (Figuras 26 a 42 e Quadro 3) as 18 questdes realizadas, com suas
respectivas respostas. As perguntas demograficas sobre género e idade foram realizadas apenas

para entendimento da amostra: foram 63 respondentes, em sua maioria mulheres (71%), com

uma faixa de idade abrangente que cobre dos 20 aos 64 anos.



Figura 26 — Género dos respondentes

1. Género

20

5]

2. ldade

N
3]

S)

24

45

Feminino Masculino Outro

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 27 — Idade dos respondentes
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Fonte: Elaborado pela autora.

81



Figura 28 — Frequéncia de compra dos respondentes

3. Com que frequéncia vocé faz compras na
internet?

31
30
25
25
15
10
4
3
0
Mensalmente ou quase Semanalmente ou quase Diariamente ou quase Raramente ou nunca
mensalmente semanalmente diariamente

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 29 — Preferéncias de busca dos respondentes

4. Onde vocé busca produtos quando vai fazer
compras online?

56

N
>

=5

S

Busca Google Busca no Outra... Busca no Busca no Busca Bing Busca Yahoo!
Instagram ou TikTok Facebook ou
na segao Loja na segao
do Instagram marketplace

do Facebook

Fonte: Elaborado pela autora.
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Quadro 3 — Preferéncias dos respondentes

5. Partindo do entendimento que os mecanismos

de busca ordenam os resultados que te

apresentam, vocé diria que este ordenamento
ajuda ou atrapalha sua experiéncia de compra?

Por qué?
AJUDA DEPENDE |(ATRAPALHA
39 15 8
62,90% 24,19% 12,90%

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 30 — Preferéncias de busca dos respondentes

6. Vocé diria que as chances de vocé comprar um
dos produtos/servigos que aparecem logo no

inicio dos resultados de uma busca é:

31

Maior, mas eu pulo os resultados

pagos (anuncios)

Menor, eu costumo descer e ler
algumas opgdes antes de clicar

Fonte: Elaborado pela autora.

Maior, eu sempre clico no que
aparece primeiro

83



Figura 31 — Entendimento da experiéncia dos respondentes

7. Vocé ja foi impactado por anincios de produtos
que havia buscado recentemente, mesmo depois
de ja ter comprado o produto?

49

Sim, muitas vezes Sim, algumas vezes Raramente Nunca

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 32 — Entendimento do conhecimento dos respondentes

8. Vocé sabia que as plataformas, buscadores,
navegadores e redes sociais usam seus dados e
rastros para direcionar anuncios de acordo com
seus possiveis interesses?

63

Fonte: Elaborado pela autora.



Figura 33 — Preferéncias dos respondentes

9. Como vocé se sente em relagdo a coleta de seus
dados e rastros realizada durante a navegacdo na
internet?

a4

Eu tolero pela necessidade. Eu ndo gosto e busco formas ativas Eu ndo me importo / me sinto bem.
de evitar isso (negar coookies,
navegar em janelas andnimas, alterar
configuragoes de privacidade etc).

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 34 — Entendimento do comportamento dos respondentes

10. Vocé ja fez alguma das coisas abaixo ao
navegar para pesquisar/comprar produtos online?

a1
40
34
30
23
20
10
< 2
0
Negar uso de Usar janela de Ajustar Outras formas de Usar o login ou
cookies, navegagado andnima configuragdes de "burlar" a coletade informagdes de outra
parcialmente ou privacidade dados e rastros pessoa, como um
totalmente parente ou amigo,
para nao dar meus
dados

Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 35 — Preferéncias dos respondentes

11. Como vocé julga a frequéncia dos anuncios
que recebe?

54
50
10
40
30
20
8
0
- 1
Eu gostaria de receber menos Estou ok com a quantidade de Eu gostaria de receber mais
anuncios anuncios que recebo anuncios

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 36 — Entendimento do comportamento dos respondentes

12. Como vocé costuma agir quando é impactado
por anuncios?

30 28
25
20
5
. 12
5 3
0
As vezes eu Muito raramente eu Eu nunca observo/assisto, Geralmente eu
observo/assisto observo/assisto prefiro pular ou fechar observo/assisto

sempre que possivel

Fonte: Elaborado pela autora.

86



Figura 37 — Entendimento do comportamento dos respondentes

13. Como vocé costuma interagir com estes
anuncios?

33
30
21
20
> 8
0
1
0
Clico as vezes, quando o Muito raramente clico. Nunca clico. Costumo clicar bastante,
produto/ servigo me mesmo que seja sé para
interessa muito, por dar uma olhada no
exemplo produto/servigo

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 38 — Entendimento do comportamento dos respondentes

14. Vocé considera algum tipo de anUncio mais
"bem-vindo" que outros?

32
30
19
20
12
10
0
Sim, apenas se for um anuncio de Né&o, prefiro eu mesmo ir atrds de Sim, gosto muito de receber
algo que estou procurando naquele produtos/servigos e informagoes anuncios de produtos que estou
exato momento. quando me é conveniente. procurando ou que de marcas que

admiro, por exemplo.

Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 39 — Entendimento da experiéncia dos respondentes

15. Vocé ja recebeu anuncios de produtos/servigos
sobre as quais havia comentado em voz alta, perto
do celular, mas que nao havia buscado ativamente
em sites ou redes sociais?

Sim Nao

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 40 — Entendimento do comportamento dos respondentes

16. Supondo que vocé quisesse comprar uma nova
roupa pela internet, qual seria seu comportamento
mais provavel?

28
21
14
Pesquisaria bastante e Olharia algumas opgdes antes de Objetivo e direto, pesquisaria rapido
detalhadamente em varios sites e fechar a compra e iria direto no que me interessa
plataformas, pois gosto de

considerar varios aspectos

Fonte: Elaborado pela autora.
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Figura 41 — Entendimento do comportamento dos respondentes

17. Alguma vez vocé ja clicou em um anuncio e
acabou iniciando uma navegacdo que fomou um
rumo inesperado?

33
20
0
21
10 7
2
Raramente me perco na Sim, algumas vezes clico Nunca me perco na Sim, muitas vezes clico em
navegacgao por ter clicado em anuncios e acabo me navegagao por ter clicado anuncios e acabo me
em anuncios. perdendo na navegagao, em anuncios. perdendo na navegagao,
até esquecendo o que até esquecendo o que
estava fazendo incialmente estava fazendo incialmente

Fonte: Elaborado pela autora.

Figura 42 — Entendimento do comportamento dos respondentes

18. Vocé ja considerou comprar ou comprou algum
produto apresentado por algum anuncio sem que
houvesse uma necessidade real de ter feito esta
compra?

40

Sim, mas é raro que acontega comigo N&o, nunca Sim, isso sempre acontece comigo

Fonte: Elaborado pela autora.
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Mais de 95% dos entrevistados fazem compras online frequentemente, desde
diariamente até mensalmente, demonstrando que se trata de um publico que tem o habito de
consumo desejado para nossa analise. Como primeira constatacdo relevante, notamos uma
predominancia indiscutivel do Google como plataforma de busca utilizada por 88,8% dos
entrevistados, indicando um monopdlio, ja que o segundo colocado no uso para buscas ¢ o
Instagram, com menos da metade: 41% dos entrevistados usam a rede social para buscar
produtos quando vao fazer compras online. Nenhum entrevistado assinalou o uso de outras
plataformas de busca e indexacdo como Bing e Yahoo!.

Em referéncia ao ordenamento algoritmico, 62,9% acreditam que ele ajuda durante a
navegacdo para compra, porém apenas 14% dizem clicar no primeiro resultado sugerido,
indicando que a maioria das pessoas, apesar de acharem o ordenamento util, desviam do
caminho oObvio sugerido pelo indexador, principalmente dos primeiros resultados pagos.
Pensando na utilidade do ordenamento, destacamos abaixo um exemplo de resposta de cada
op¢ao, selecionadas por serem as que trouxeram mais riqueza de detalhes na justificativa da
selecao:

a) Acham que o ordenamento algoritmico ajuda (62,9%):

“Quando estou buscando algo especifico, costumo entrar diretamente nos sites das
lojas que ja compro normalmente. Quando ndo tenho uma loja especifica em mente
ou estou procurando um item que ndo compro com frequéncia, acho que os
mecanismos de busca do Google ajudam, principalmente os aniincios, normalmente é
onde eu encontro os melhores produtos/lojas para o que estou buscando.”

b) Acham que depende (24,19%):

“De certa forma ajudam, no entanto, sinto que falta um refinamento de filtro. Quando
vocé busca algum produto com alguma particularidade, normalmente te entregam o
produto genérico e vocé precisa entrar de um em um para entender melhor se € aquilo
que vocé procura.”

c) Acham que o ordenamento algoritmico atrapalha (12,9%):

“Os melhores resultados sdo sempre dos mesmos parceiros, sempre grandes market
places. Quando a busca foge do 6bvio (eletrodomésticos, roupas e acessorios de marca
e produtos de beleza), os resultados continuam apontando produtos diferentes do
pesquisado, mas que se encaixam na disponibilidade dos grandes varejistas.”

Desse modo, foram identificadas distintas percepgdes, com prevaléncia da ideia de que

a plataforma ajuda a organizar o volume de informagdes e oferecer boas ofertas. No entanto,
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também ¢ importante sinalizar as criticas encontradas nas fatias menores que acreditam que
depende ou que atrapalha: o mecanismo ainda ndo consegue entregar resultados satisfatorios
para itens que nao sdo Obvios e costuma priorizar sempre 0s mesmos grandes parceiros
comerciais, limitando a oferta.

Todos os entrevistados disseram ja terem sido impactados por anuncios de produtos que
haviam buscado ou comprado recentemente, demonstrando que a pratica do retargeting, ou
seja, de impactar um consumidor com base em um comportamento anterior ¢ amplamente
aplicado na atualidade. Um total de 77,7% dos entrevistados informou que isso ocorre com alta
frequéncia, confirmando o exercicio realizado no item 4.1 acima, no qual ocorreu grande
reincidéncia de anuncios sobre o produto buscado. Tal resultado nas entrevistas também indica
que todos os entrevistados navegam ou ja navegaram na forma personalizada, o que permite a
coleta de big data para fazer a entrega de antincios de forma direcionada. Tal entrega de dados
foi feita de forma deliberada, ja que 100% dos entrevistados afirmaram saber que as plataformas
implementam tal pratica.

Apesar de 100% saberem disso e ja terem navegado dessa maneira, apenas 9% nao se
importam ou até sentem-se bem com esse modus operandi. A maioria (65%) tolera pela
necessidade e 25% afirmam nao gostar. Ha usudrios que buscam ativamente formas de evitar o
rastreio e, dentre as formas de subterfiigio mais mencionadas, estdo negar cookies, usar janela
de navegacdo anOnima e alterar as configuragdes de privacidade: 95,23% dos respondentes
disseram ter ja utilizado pelo menos uma das praticas de subterfiigio, ao passo que apenas 4,76%
disseram nunca ter utilizado.

Sobre a frequéncia dos anuincios, notamos uma tolerancia baixa no geral, j& que a
maioria (85,7%) gostaria de receber menos antincios; 12,6% disseram estar confortaveis com a
quantidade de antncios recebidos e apenas 1,5% gostariam de receber mais conteudo
publicitario. Apesar da baixa tolerancia declarada, o comportamento relatado ¢ mais
equilibrado, indicando que pouco mais da metade (50,8%) observa ou assiste aos antincios
raramente ou nunca e 49,2% assistem, pelo menos, as vezes. Em relagdo ao comportamento
frente a esses anuncios exibidos, 46% dizem nao clicar ou clicar raramente ¢ 54% assumem
clicar.

A tolerancia aos anuncios passa também pelo tipo de conteudo exibido, ja que 70%
dizem preferir receber antincios de marcas e de produtos pelos quais tém interesse. Os outros
30% ndo consideram nenhum tipo de anuncio “bem-vindo” e preferem buscar seus produtos

apenas quando ha necessidade.
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Um total de 88,9% afirmaram ja terem recebido antincios direcionados apos terem dito
alguma coisa em voz alta perto do aparelho, apesar de os termos de privacidade do Google
mencionarem que dudios sdao apenas coletados ap6s o comando de inicializagdo “ok Google”
dado ao assistente, e apesar de a Meta, empresa proprietaria do Facebook e do Instagram, dizer
em sua central de privacidade que somente o dudio de contetidos postados ¢ coletado, indicando
que a mecanica de tal pratica ndo esta completamente esclarecida.

Pensando no comportamento do usuario durante a sele¢do do item para compra e usando
um item hipotético “nova roupa”, 44,4% disseram que pesquisariam bastante e detalhadamente
em varios sites e plataformas, 33,3% disseram que olhariam algumas opg¢des e 22,2% disseram
que seriam objetivos na compra, respostas quase em equilibrio com as da questdo 13, onde se
verificou que ha uma minoria de pessoas que se consideram objetivas.

J4 em relacdo ao comportamento do usuario, a maioria (63,5%) diz ndo se perder durante
a navegacdo por causa de anuncios, ao passo que 36,5% dizem ja ter se perdido durante a
navegacao ou ter esquecido qual era o seu propdsito inicial, demonstrando que o fato que gerou
esta dissertacao inicialmente nao estd tdo difundido quanto se pensava. Por fim, pensando no
carater persuasivo dos anuncios € em sua habilidade de trabalhar o imaginario do internauta,
77,7% disseram que ja consideraram comprar ou compraram algo sem ter a real necessidade,
indicando que realmente os contetidos direcionam ao ato da compra.

A primeira grande contribui¢do dessas entrevistas refere-se a necessidade de confirmar-
se a existéncia de atravessamentos para além de suspeitas generalistas ou de senso comum. Os
resultados confirmaram as seis hipdteses formuladas para a microanalise, demonstrando que ha
atravessamentos, estando o internauta interessado em recebé-los ou ndo, e que ha
direcionamento ao ato de comprar. Como colocado por Lipovetsky (2009, p. 256), “[...] as
necessidades sao dirigidas e manobradas, a autonomia do consumidor se eclipsa em beneficio
de um condicionamento da demanda orquestrado pelos aparelhos tecnoestruturais”. Nesse
sentido, a hipdtese das intrusdes planejadas foi mais bem demonstrada no exercicio 2, no item
4.1, que podemos considerar como complementar as entrevistas.

Comprovamos ainda que as pessoas sabem que estdo sendo rastreadas, mas que toleram a
mecanica para usufruir das plataformas. O deslocamento da experi€ncia existe, porém foi menor do
que o esperado inicialmente, ja que 36,5% tiveram a vivéncia de clicar em um anuncio e esquecer
o que estavam fazendo. Em relagdo a ultima micro-hipotese, sobre dudio ser coletado para fins de
direcionamento publicitario, entendemos que a grande maioria (88,9%) das respostas indica a
existéncia da préatica, contudo, dado o carater intangivel do audio, houve dificuldade por parte da

pesquisadora para realizar essa confirmac¢ao com indicios mais concretos.
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Finalmente, no nivel da mesoandlise, notamos que os processos midiaticos permeiam a
experiéncia de compra na atualidade, com mais de 95% dos entrevistados fazendo compras
online frequentemente e, também, comprovamos a nao fluidez de tal experiéncia, demonstrada
ndo apenas pelas respostas das entrevistas, mas pelo exercicio 2 de navegagdo, no item 4.1.
Ainda dentro da mesoanalise, notamos que os usuarios buscam exercer contrafor¢as em relagao
aos direcionamentos recebidos, utilizando subterfugios para evita-los, o que pode demonstrar

desconfianga em relagao ao mecanismo de rastreio e as empresas envolvidas.

4.3 Diagramas

Nesta secdo, apresentamos um conjunto de diagramas por meio dos quais procuramos
sistematizar as inferéncias apresentadas nas descri¢des do meio Google durante o processo de
visitagdo e de entrevistas realizadas conforme itens anteriores. Trata-se, portanto, de um esforco
de sistematizagdo da experiéncia do consumidor onl/ine. Um primeiro diagrama (Figura 43) foi
desenvolvido para sistematizar as etapas da experiéncia do consumidor online, os respectivos
atravessamentos de cada etapa e, também, as condutas realizadas e as opinides dos usuarios em
cada uma delas. O tamanho das caixas corresponde a proporcao indicada de pessoas que adotam

tal opinido ou possuem tal atitude.
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Figura 43 — Diagrama de fluxo de experiéncia online, atravessamentos e condutas

identificadas no questionario

ATRAVESSA-
MENTOS COMPORTAMENTO IDENTIFICADO PELA PESQUISA EM CADA ETAPA DA EXPERIENCIA
IDENTIFICADOS
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SrEue 62,9% Acham que o ordenamento dos resultados ajuda 24.19% nchamique o ordenamento ctlios
ogfgen:uf"?mo \ depende result. atrapalha
oritimico B - — -
dos 1 49% Pulam os primeiros resultados pagos e clicam nos 36,5% Nao clicam nos pnmqrqs 1.4 ‘2% clicam no
oS primeiros resultados organicos resultados nem pagos nem organicos, | primeiro resultado
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e mn
44 4% Pesquisam muito durante a nevegacdo |33,3% Olham algumas opcdes durante 22&:;3:%32?:2’25 ¢
para compra a navegacao para compra i
navegacéo para compra
Oferecimento
de anuncios, Metade observa os anincios Metade ndo observa os anincios
janelas de
dialogo para
permisséo de Metade clica nos andncios Metade néo clica nos anuncios
coleta |\
C2GERISE 35,5% se perdem durante a navegacédo ao
informacées, 63,5% ndo se perdem na navegacao ao clicar em anincios i i T
janelas de clicar em anincios
didlogo para 23% N&o compram ou
avaliacdo da 77% Compram ou consideram fazer a compra mesmo sem ter necessidade consideram fazer uma
satisfagéo compra mesmo sem
100% experienciaram retargeting, ou seja, impactos com base em um comportamento anterior
Gonaors <>95,2% ja utilizaram pelo menos uma pratica de subterﬂ‘{gio para evitar os atravessamentos, como usar janela de 4,;2?
1 navegacdo anénima t;mm

Fonte: Elaborado pela autora.

Em seguida, elaboramos um segundo diagrama, feito com base nos estudos de Ferreira
(2020a), com o objetivo de construir uma analogia com a exposi¢do mencionada no artigo “O
objeto, o método e a metodologia na pesquisa da circulagdo e midiatizagao (inferéncias a partir
da obra Etnographie de [’exposition)”. No artigo original de Veron e Levasseur (1989), sao
investigadas as estratégias de visitagdo a uma exposicdo. Ferreira (2020a) trabalha esse
conteudo em sua propria pesquisa sobre midiatizagdo, circulagdo e conhecimento, na qual
sugere que “[...] os meios disponiveis em espacos publicos sdo centrais para a compreensao dos
processos midiaticos e, como forma de olhar, a midiatizagdo” (FERREIRA, 2020a, p. 4) e que
devemos pensar a exposi¢cdo como meio midiatico.

No referido artigo, sdo mencionadas quatro metaforas: a Formiga, que faz uma visita
detalhada e demorada, em logica linear, e ¢ ““[...] pedagogicamente passiva, disposta a aprender
[...]", ou seja, disposta a ser guiada. O Gafanhoto, que faz uma visita curta com poucas paradas
e sem ordem cronologica, flanando “[...] desarticulado com a proposta do espaco”. A Borboleta,
que sabe o que veio olhar e segue a ordem cronoldgica, mas fazendo escolhas com “[...]

conhecimento do tema [...]”. Por fim, o Peixe, que desliza sem se fixar em um ponto, cruza a
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exposicdo em uma visita curta e superficial, indiferente a ordem cronoldgica, “[...] passa
olhando uma vitrine [...] sem conhecer seus contextos [...]” (FERREIRA, 2020a, p. 12).

Para relacionar os visitantes da exposicdo aos usuarios de internet durante sua
navegac¢ao, analisamos seus caminhos e metaforizamos seus comportamentos em um diagrama

de fluxo de visitacao (Figuras 44 a 47).
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Figura 44 — Diagrama de estilo de navegagdo baseado nos comportamentos etnografados:

Trajetoria do usuério metaforizado como Borboleta

Tipo Borboleta

“Corpo livre”

Acha que o
ordenamento dos
resultados ajuda

Acha que depende

Acha que o
ordenamento dos
resultados_ atrapalha

Clica no primeiro
resultado que aparece

Pula os primeiros resultados
pagos e clica nos primeiros
resultados organicos

N&o clica nos primeiros
resultados nem pagos nem
organicos, gosta de olhar mais

Olha algumas opgdes
durante a navegacao

Pesquisa muito durante
a navegacao e compra

E objetivo e direto
durante a navegacdo

Nao observa os anuncios

Se perde na navegacgao

N&o se perde na navegagéao

Compra ou considera comprar sem
necessidade

N&o compra ou considera comprar sem
necessidade

Nao utiliza subterfugios

Utiliza subterfugios

Fonte: Elaborado pela autora.




Figura 45 — Diagrama de estilo de navegagdo baseado nos comportamentos etnografados:

Trajetoria do usudrio metaforizado como Formiga

Tipo Formiga

“Corpo que demanda orientagao”
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Acha que o
ordenamento dos
resultad_os ajuda

Acha que depende

Acha que o
ordenamento dos
resultados atrapalha

Clica no primeiro
resultado que aparece

Pula os primeiros resultados
pagos e clica nos primeiros
resultados organicos

Nao clica nos primeiros
resultados nem pagos nem

organicos, gosta de olhar mais

Olha algumas opcgodes
durante a navegagao

Pesquisa muito durante

a navegagao e compra

E objetivo e direto
durante a navegacdo

Observa os anuncios

N&o observa os anuncios

Clica nos anuncios

N3ao clica nos antincios

Se perde na navegacao

N&o se perde na navegacéao

Compra ou considera comprar sem
necessidade

Nao compra ou considera comprar sem
necessidade

¥
Nao utiliza subterfugios

Utiliza subterfugios

Fonte: Elaborado pela autora.



Figura 46 — Diagrama de estilo de navegagdo baseado nos comportamentos etnografados:

Trajetéria do usuério metaforizado como Gafanhoto

Gafanhoto

“Corpo de assimilagao deformante”

Acha que o Acha que o
ordenamento dos Acha que depende ordenamento dos
resultados ajuda : resultados atrapalha

Clica no primeiro Pula os primeiros resultados Né&o clica nos primeiros
pagos e clica nos primeiros resultados nem pagos nem
resultado que aparece resultados organicos organicos, gosta de olhar mais

Olha algumas opcoes Pesquisa muito durante E objetivo e direto
durante a navegacéao a navegagao e compra durante a navegacéao

Observa os anuncios Nao observa os anuncios

Clica nos anuncios Nao clica nos anuncios

Se perde na navegacgao Nao se perde na navegacao

Compra ou considera comprar sem N&o compra ou considera comprar sem
necessidade necessidade

7
Nao utiliza subterfugios Utiliza subterfugios

Fonte: Elaborado pela autora.




Figura 47 — Diagrama de estilo de navegagdo baseado nos comportamentos etnografados:

Trajetoria do usudrio metaforizado como Peixe

Tipo Peixe

“Corpo turistico”

Acha que o
ordenamento dos
resultados ajuda

Acha que depende

Acha que o
ordenamento dos

resultados atrapalha

Clica no primeiro
resultado que aparece

Pula os primeiros resultados
pagos e clica nos primeiros
resultados organicos

N&o clica nos primeiros
resultados nem pagos nem
organicos, gosta de olhar mais

Olha algumas opcgodes
durante a navegagao

Pesquisa muito durante
a havegagao e compra

E objetivo e direto
durante a navegagao

Observa os anuncios

Nao observa os anuncios

Clica nos anuncios

Nao clica nos anuncios

Se perde na navegagao

N&o se perde na navegacao

Compra ou considera comprar sem

Nao compra ou considera comprar sem

necessidade

necessidade

Nao utiliza subterfugios

v

Utiliza subterfugios

Fonte: Elaborado pela autora.
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Por meio dos diagramas apresentados foi possivel sistematizar e metaforizar as

inferéncias obtidas por meio das simulagdes de experiéncia e das entrevistas. Os exercicios

demonstraram que tanto os visitantes da exposi¢dao quanto os consumidores online t€m mais

comportamentos em comum do que se poderia imaginar inicialmente, pois diversos pontos de

convergéncia puderam ser tragados em rela¢do aos seus interesses € caminhos.
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5 CONCLUSAO

Iniciamos esta conclusdo pelo nivel da mesoanalise, j4 que essa camada ¢ mais
abrangente. Observamos, na pesquisa, como os processos midiaticos permeiam a experiéncia
de compra na atualidade, afirmagdo sustentada pelas navegagdes autoetnograficas e pelas
entrevistas, em que destacamos que mais de 95% da amostra afirmou que faz compras online
frequentemente, além dos 88,8% que utilizam a plataforma hegemdnica Google para buscar
produtos online. A hipdtese da nao fluidez na experiéncia de compra foi demonstrada
empiricamente pela quantidade de atravessamentos elencados durante a autoetnografia, na qual
verificamos a presenca de, pelo menos, nove for¢as e direcionamentos, somente na primeira
simulacdo. Também mapeamos, por meio das entrevistas, as contraforgas exercidas pelos
usudrios, na forma de subterfugios, representadas, principalmente, por negar cookies, usar
janela de navegacdo andnima e alterar as configuracdes de privacidade, atividades que
demonstram uma desconfianca geral em relacdo aos mecanismos de rastreio e as empresas
envolvidas nessa coleta.

Partindo para a microanalise, a principal questao propunha a necessidade de entender
que deslocamento os algoritmos produzem na esfera do consumo online, a partir dos
atravessamentos impostos. Concluimos aqui, por meio das simulagdes autoetnograficas do item
4.1 e, ao mesmo tempo, mediante as entrevistas do item 4.2, que os algoritmos deslocam,
efetivamente, os usudrios para o consumo, fazendo uso de suas preferéncias e de rastros para
realizar essa operagao. Tal ocorréncia foi observada na autoetnografia, quando notamos que o
consumidor recebe diferentes tipos de anuncios e em quantidades diferentes quando esta
navegando de forma personalizada e quando esta tentando evitar a vigilancia. O aumento dos
atravessamentos esteve intimamente ligado aos dados coletados, j4& que na navegagdo com
cookies e personalizacdo foram exibidos 66% mais antincios, sendo 65% deles sobre o tema
que havia sido buscado durante a experimentacdo. Confirmamos, ainda, pelas entrevistas, que
o retargeting, modalidade que apresenta aniincios com base em um comportamento anterior do
consumidor, ¢ amplamente difundido, j4 que 77,7% dos entrevistados confirmaram sua
ocorréncia com alta frequéncia, o que corrobora o exercicio autoetnografico supracitado.

Em vista disso, podemos afirmar que os algoritmos manejam o fluxo de publicidade
online de acordo com o perfil demografico e com interesses, pois conseguiram identificar
desejos prévios e apresentar anuncios direcionados para estimular o comportamento desejado,
que ¢ o deslocamento para o consumo. Tal trajeto foi tangibilizado por meio das metaforizagdes

de tipos de visitantes no item 4.3 (diagramas), no qual os diferentes tipos de internautas foram
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metaforizados de acordo com método de Veron e Levasseur (1989), demonstrando possiveis
formas de navegar.

No que diz respeito a questao das logicas que orientam os processos, inferimos que a
logica mais influente € a dos interesses econdomicos das plataformas, ja que seus negocios
dependem da publicidade online para sua sustentabilidade econdémica. Como visto
anteriormente, a internet ¢ um “[...] novo e emergente meio de comunicagdo publicitaria”
(PINHO, 2008, p. 86) ¢ a publicidade onl/ine movimentou, no pais, R$ 14,7 bilhdes s6 no
primeiro semestre de 2022 (apuragdo da Digital AdSpend Brasil), um negocio que cresceu no
referido ano mais do que o préprio comércio online € que ja representa um valor maior do que
o investido no tradicional negécio da Rede Globo de Televisdo: o valor publicitario destinado
para a GCP (Globo Comunicagao e Participagdes) foi de R$ 8,2 bilhdes em 2021, de acordo
com o Meio & Mensagem. No caso do Google, especificamente, vimos que sua frente de
publicidade foi responsavel por 78,2% da receita de sua empresa detentora Alphabet, o que
representa bilhdes de dolares, deixando evidente a centralidade da publicidade viabilizada por
vigilancia para o modelo de negocios.

No que concerne a questao levantada sobre a relagdao entre autorizagdes e algoritmos,
entendemos que estes estdo intimamente associados, ja que o exercicio autoetnografico
comparativo trouxe resultados bem diferentes nas simulagdes com e sem autorizagdes.
Pensando no comportamento dos usudrios frente a essa situagdo, averiguamos que todos os
entrevistados ja navegaram de forma personalizada e todos afirmaram saber que as plataformas
coletam dados e rastros para direcionar aniincios. Apesar disso, apenas 9% ndo se importam ou
se sentem bem em relagdo a tais praticas. A maioria, composta por 65%, tolera pela necessidade
e 25% afirmam ndo gostar. Ha pessoas que buscam, ativamente, formas de dificultar o rastreio
e 95,23% dos respondentes disseram ter j& utilizado pelo menos uma das praticas de subterfugio
para evitar a vigilancia, portanto, concluimos que a hipdtese de que as pessoas nao leem ou
desconhecem as configuracdes esta ultrapassada, os internautas ja sabem o que estd em jogo e
aceitam renunciar a privacidade deliberadamente a fim de que possam usufruir dos servigos. E
importante ressaltar que essas autorizacdes estao ligadas diretamente a sustentabilidade dos
negdcios, ja que as plataformas dependem delas para fazer a coleta e o rastreio e para operar a
publicidade, logo, se hd um desejo por privacidade por parte das pessoas e um desejo de
vigilancia por parte das plataformas, hé ai uma tensdo e consequente risco ao negocio.

No que tange a proposicao de que algumas plataformas conseguem acessar dados sobre
comportamento e preferéncias que vao além daquelas mencionados em suas politicas de

privacidade, ressaltamos que 88,9% das pessoas afirmaram ja ter recebido anuncios
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direcionados apos dizer alguma coisa em voz alta perto de seus celulares, o que indica
fortemente a existéncia de uma coleta de dudio em andamento, em desacordo com o que esta
publicado nas politicas e termos de privacidade do Google e da Meta, empresa proprietaria do
Facebook, do Instagram e do WhatsApp, dentre outros. Nao foi possivel confirmar tal
proposicdo durante a navegacdo etnografica devido a dificuldade de captura desse tipo de
empirico, ja que a mecanica envolve uma combina¢do de elementos distintos que necessitam
de suportes diferentes, como a voz, que aciona imagem ou video a seguir — em periodo
indeterminado. Pretendemos nos aprofundar nessa questdo em pesquisas futuras, ja que essa
constatagdo parece frutifera e desafiadora e, também, digna de um artigo completo que esmitice

e reflita, exclusivamente, sobre a questao.
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Em respeito a participagdo das plataformas em processos de constitui¢do de circuitos de
pertencimento na esfera do consumo, entendemos que o carater persuasivo foi comprovado,
mas que o sentimento de pertencimento por meio do consumo nao foi totalmente esclarecido
pela dissertagdo. As entrevistas concluiram que 77,7% dos usudrios j&4 consideraram comprar
ou compraram algo sem ter a real necessidade apds ver um anuncio, indicando que eles
realmente geram um desejo de compra e direcionam ao ato da compra, todavia, ndo houve uma
analise quanto ao carater persuasivo dos conteudos, seus significados ou sua capacidade de
trabalhar o imaginario do consumidor. Como nao tivemos empiricos suficientes para sustentar
tal afirmacdo, temos a ideia de explorar essa frente em uma futura tese de doutorado, que
continue o trabalho até aqui estabelecido, acrescentando a ele uma camada sobre o contetido
dos antincios e seu impacto psicoldgico. A ideia sera de entender melhor o desejo de
participacdo em grupos identitdrios € como isso mexe com o ideario do consumidor e seu
sentimento de pertencimento.

Pensando nessa possivel ampliacdo, identificamos a oportunidade de acrescenta-la
como uma camada de macroandlise, onde se possa compreender como (e se) o processo de
consumo realiza o comprador enquanto pessoa, se faz sentir-se participante de uma classe
social, de um grupo, ou refor¢a o seu ego, bem como entender se hd uma relacao entre o
consumo online e a propensdo a aceleracdo da sociedade. A hipotese aqui ¢ de que ha uma
relacdo além do imagindario (desejo), do real (dados) e do simbdlico (o algoritmo), € que novas
formas de pertencimento e de satisfagdo sdo constituidas. O consumo online seria uma nova
forma de buscar a diversao, satisfazer as necessidades individuais materiais e simbolicas, estar

na moda, mostrar-se como parte de uma classe ou distanciar-se de uma classe, refor¢ando o seu
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ego. Basear-nos-emos em Gilles Lipovetsky (2009) para que a pesquisa avance nessa direc¢ao,
tracando um paralelo entre os conceitos aplicados por ele na moda téxtil, trazendo-os para o
consumo online, que pode estar preenchendo a necessidade de satisfacao constante do
individuo. O autor destaca que o publico, ao comprar itens de moda, faz suas escolhas de acordo
com a concorréncia simbodlica das classes e sugere que as pessoas tém uma necessidade
constante da satisfacdo do narcisismo e do ego, preenchidas por modas efémeras. Além disso,
sugere que a publicidade € parte da dindmica de dominacao da sociedade, compondo uma forca
formal orientada pelas 16gicas do consumo, uma colocagao relevante e que vai ao encontro dos

autores ja explorados nesta dissertacao.

Por ser uma comunicagdo moda, a publicidade ndo deixa de ser uma forma tipica do
processo de dominagdo burocratica moderna. Como mensagem de persuasdo
elaborada por criadores especializados, a publicidade liga-se a logica do poder
burocratico proprio das sociedades modernas: embora empregando métodos suaves,
trata-se sempre, como nas institui¢des disciplinares, de guiar de fora os
comportamentos, de penetrar a sociedade até seus ultimos reconditos. Figura
exemplar da administragdo benevolente dos homens, a publicidade amplia a obra
racionalizadora do poder, traduz a extens@o da organizagdo burocratica moderna que
tem como trago especifico produzir, recompor, programar de um ponto de vista
exterior e cientifico o todo coletivo. (LIPOVETSKY, 2009, p. 255).

Isso posto, podemos, previamente, inferir que na dindmica do consumo online convivem
e disputam as forgas e contrafor¢as dos consumidores, das plataformas e da publicidade, na qual
operam os principios da originalidade a qualquer custo, da mudancga constante e da efemeridade.
Nesse contexto, a sociedade de consumo configura um grande processo de producgao de “valores
signos”, que atribuem posi¢cdes e tentam reforcar diferencas, mesmo que a sociedade
contemporanea esteja mais igualitaria. O consumo ¢ movido pelo hedonismo e os produtos sao
“expoentes de classe”, que operam como signos de mobilidade e de aspiracao social. “E
precisamente essa logica do objeto signo que impulsiona a renovagao acelerada dos objetos
mediante sua reestruturagdo sob a égide da moda: s6 hé efemeridade e inovagdo sistemadtica a
fim de reproduzir a diferenciagdo social.” (LIPOVETSKY, 2009, p. 229).

Por ora, especulamos que o consumo digital exacerba ainda mais esse processo de
oferecimento de novidades e de momentos de escolha individual: estamos, a todo momento, em
nossos celulares escolhendo para onde navegar, qual imagem curtir, que noticia ler e que
produto comprar. Tal dindmica ja foi esclarecida do ponto de vista dos fluxos, portanto, na

continuagdo deste trabalho, enfocaremos a importancia das anélises dos significados.

dkokok
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A partir das referéncias em midiatizagdo apresentadas na secdo 2.1, sobre “Processos
midiaticos e midiatizagdo”, e a partir do processo de pesquisa, construimos vdarias outras
questdes e inferéncias, buscando analisar os processos mididticos na perspectiva da
midiatizagao.

Observamos, no nivel meso, as transformagdes socioculturais influenciadas pelos meios
de comunicagdo, tentando perceber as relagdes entre os processos mididticos nessas
transformagdes e identificando as complexidades do processo de midiatizagdo. Assim, para
analisar o consumo online de acordo com o viés da midiatizacao, levantamos a conjuntura que
permitiu o advento dessa modalidade, bem como os impactos gerados por ela nos usudrios e na
sociedade. Destacamos trés eixos: interagdes, relagdes sociais em mutacdo pelas praticas e
relacdo com os meios. Constatamos que entender a experiéncia de compra na
contemporaneidade passa por entender a midiatizacdo como um fenomeno que ¢ parte da
constru¢do da realidade, por meio de potencialidades midiaticas. Essa nova realidade pode
definir-se por novos tempos e espagos de interacao.

Ratificamos, na pesquisa, que a publicidade e o consumo sao parte da midiatizagdo em
processo do ponto de vista de pratica social, j4 que 95% dos entrevistados disseram fazer
compras online frequentemente e, também, do ponto de vista dos negdcios e das instituicdes,
uma vez que o comércio online tem crescido ano a ano globalmente, alavancando consigo o
grande negodcio da publicidade digital nas grandes plataformas, com o Google faturando US$
54 bilhdes em publicidade s6 no terceiro trimestre de 2022. Concluimos, portanto, que o
advento e a adesdo profunda dos meios de comunicacao digitais transformaram a experiéncia
de compra, gerando impactos nao so para essa experiéncia em si, mas também para a sociedade,
comprovando que as midias exercem grande influéncia e desdobramentos de forma mais ampla,
dando luz, assim, as “[...] consequéncias complexas da integracao das tecnologias midiaticas a
vida social didria [...]” (COULDRY; HEPP, 2020, p. 277).

Constatamos, também, que a coleta de dados e os atravessamentos moldam as
experiéncias de compra e trouxemos exemplos de direcionamentos que estiveram presentes nas
interacdes autoetnograficas conduzidas para este estudo. Além disso, as entrevistas revelaram
que todas as pessoas ja foram impactadas por antiincios de produtos que haviam buscado ou
comprado recentemente, comprovando o amplo uso do retargeting. Desse modo, observamos
que a experiéncia de compra foi profundamente afetada pelo agenciamento algoritmico que
aciona ofertas.

Os estudos de midiatizagdo ajudaram-nos a esmiugar as caracteristicas das

transformagdes nas praticas sociais relacionadas aos processos de consumo, ocasionadas pelo
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advento e pela adesdo profunda dos meios de comunicagdo digitais. Encontramos aqui, gracas
a essa abordagem da midiatizacdo, instituicdes em disputa: oposicdo de interesses dos
consumidores online em relagao aos interesses das plataformas que operam os fluxos digitais,
colocados em atrito, principalmente quando consideramos a extracdo de dados com o objetivo
de manipular o comportamento. Acerca disso, revelamos que a entrega de dados foi feita de
forma deliberada, com 100% dos entrevistados sabendo de tal pratica, porém com a maioria
(65%) dizendo que tolera por necessidade e 95,23% dos respondentes alegando ja terem

utilizado praticas de subterfugio para evitar o rastreio.
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Finalmente, acreditamos que esta dissertagao conseguiu abordar um tema extremamente
dindmico, garantindo uma “foto” de um processo atual que deve mudar muito nos proximos
anos, garantindo, assim, um importante registro. Esse dinamismo fica evidente ao
identificarmos que, coincidentemente, a pesquisa encerra-se a0 mesmo tempo em que surgem
noticias nos grandes meios de comunicagao sobre o fim iminente do controle do mercado de
anuncios digitais por parte do Google e da Meta, principalmente devido ao desgaste do modus
operandi da vigilancia e ao surgimento de concorrentes que buscam mercado agressivamente.
Esse acontecimento reitera a necessidade de acompanharmos constantemente a evolucao dessas
operagdes que impactam e sdo impactadas pela sociedade em midiatizagao.

Valemo-nos deste momento para refor¢ar que as confirmagdes trazidas pela presente
dissertacdo e pelos ultimos acontecimentos sugerem a importancia de algo ja preconizado por
Bourdieu (1989): a busca do conhecimento e da critica, para caminharmos no sentido da
liberagdo das estruturas de dominagdo e consequente aquisicdo de maior autonomia,

convidando-nos a fazer da nossa pratica de conhecimento uma pratica politica.
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ANEXO A - QUESTIONARIO E RESPOSTAS DAS ENTREVISTAS

Questionario utilizado

1. Género (selecione uma resposta)
a. Feminino
b. Masculino
c. Outro

Respostas: 45 feminino, 17 masculino, 1 outro.

2. Idade (selecione uma resposta)

14 anos ou menos

IS

15a 19 anos
20 a 24 anos
25 a 29 anos
30 a 34 anos
35 a39 anos
40 a 44 anos
45 a 49 anos
50 a 54 anos
55 a 59 anos
k. 60 a 64 anos
l. 65 a69 anos

& e

5= @ oo

—

—.

m. 70 a 74 anos

n. 75a79 anos

0. Mais de 80 anos
Respostas: 24 responderam 35 a 39 anos; 18, 30 a 34 anos; 7, 40 a 44 anos; 7, 25 a 29 anos; 3,
20 a 24 anos; 2, 60 a 64 anos; 1, 55 a 59 anos; 1, 45 a 49 anos.

3. Com que frequéncia vocé faz compras na internet (selecione uma resposta)
a. Diariamente ou quase diariamente
b. Semanalmente ou quase semanalmente

c. Mensalmente ou quase mensalmente

o

Raramente ou nunca
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Respostas: 4 responderam diariamente ou quase diariamente; 25, semanalmente ou quase

semanalmente; 31, mensalmente ou quase mensalmente; 3, raramente ou nunca.

4. Onde vocé busca produtos quando vai fazer compras online? (marque quantas

quiser)
a. Busca Google
b. Busca Yahoo!
c. Busca Bing
d. Busca no Facebook ou se¢do marketplace do Facebook
e. Buscano TikTok
f. Outra

Respostas: 56 responderam busca Google; 26, busca Yahoo!; 3, busca no TikTok; 14, outra.

5. Partindo do entendimento que os mecanismos de busca ordenam os resultados que
te apresentam, vocé diria que este ordenamento ajuda ou atrapalha sua

experiéncia de compra? Por qué? (aberta)

DE- |[ATRA-
PENDE |PALHA

RESPOSTA AJUDA

Nao chega a atrapalhar, mas eu sempre busco bastante, pois os primeiros resultados

nem sempre sdo os melhores custos/beneficio

Quando estou buscando algo especifico, costumo entrar diretamente nos sites das
lojas que ja compro normalmente. Quando ndo tenho uma loja especifica em
mente, ou estou procurando um item que ndo compro com frequéncia, acho que os
mecanismos de busca do Google ajudam, principalmente os anuncios,
normalmente € onde eu encontro os melhores produtos / lojas para o que estou

buscando.

Ajuda porque sou impactada por coisas de meu gosto pessoal e acho mais pratico

do que ser impactada por coisas que ndo me interessam

Ajuda. Porque os resultados séo filtrados de acordo com a busca. 1

Ajuda porque oferece links mais relevantes, antes. 1

Ajuda , porque 14, colocando um nome como referéncia, aparecem varias opgaes. 1
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DE- | ATRA-

RESPOSTA AJUDA

PENDE |PALHA
Ajuda, porque entendo que os primeiros links que aparecem sao os mais confiaveis
para comprar. 1
Ajuda porque deixa lojas reconhecidas no topo, mas ¢ preciso conferir. 1
Ajuda, porque costuma ser bem focado no que eu busco. 1
Ajuda pois vocé ja tem comparativos para escolher ou excluir 1
Ajuda, pois traz as melhores ofertas. 1
Ajuda, pois por meio das palavras chaves minha compra e melhor direciinada 1
Ajuda pois ¢ uma compra bem alinhada com meus gostos. 1
Ajuda pois entende minhas preferéncias 1
ajuda, pois as vezes ele traz o produto exato que estava procurando e ndo saberia
encontra-lo :
Ajuda porque traz diversas op¢des semelhantes 1
Ajuda, pois as vezes até traz itens relacionados e similares. 1
Ajuda. Nao quero perder tempo. 1
Ajudam porque geralmente apontam uma loja confidvel ou com bom feedback 1
Ajudam - pois em sua maioria, trazem consigo avaliagdes que orientam na escolha
de determinado item, especialmente se tratarmos de uma primeira compra (marca 1
nova, ou um produto novo)
Ajuda. Meu SEO. 1
Ajuda. Geralmente vou nas opgdes sugestionadas. 1
Ajuda, geralmente sdo os mais populares ou com desconto ou algum outro filtro. 1
Ajuda, geralmente os produtos mais relevantes e promogoes aparecem antes. 1
Ajuda a depender do critério, especialmente se for baseado em reviews de clientes. 1
Ajuda 1
Ajuda 1
ajuda 1
Aiuda 1
Acho que pode ajudar ou atrapalhar, dependendo da situagdo. Se ¢ uma compra de
um produto barato, tendo a clicar nos primeiros links. Mas se ¢ mais caro, pesquiso 1

com mais calma, entdo os anuncios podem atrapalhas.
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RESPOSTA

AJUDA

DE-
PENDE

ATRA-
PALHA

Ajuda para deixar o fluxo mais rapido, mas atrapalha em limitar as ofertas

Acredito que ajuda pois entendo que a ordem ¢é por relevancia

Ajuda. Pq com palavras-chave consigo encontrar o que desejo.

Ajuda se vocé tiver um modelo especifico, pois ele te traz uma comparagao de
precos. Agora sem uma delimitagdo de marca, modelo, faixa de preco, a quantidade

de opgdes pode confundir.

Quando ¢ possivel selecionar o tipo de ordenamento (por maior ou menor preco,
mais ou menos vendidos, melhor ou pior avaliados, mais recentes ou mais antigos),
acredito que ajuda. Quando eles ordenam com base em algoritmos creio que
atrapalha, porque por mais que a ferramenta acompanhe as minhas preferéncias ela

pode ndo saber exatamente a minha necessidade naquele momento.

Quando busco por "promogdes", ajuda. Fora isso, ndo sei dizer se ajuda ou
atrapalha. Talvez ajude a avaliar no sentido de confiabilidade; acredito que os
primeiros no resultado de pesquisa sejam os mais buscados e escolhidos como

op¢ao.

Pode ajudar ou atrapalhar, depende do que estou buscando

Na maior parte a ordenacdo ajuda, entendo que os locais mais seguros sempre estdo

em primeiro lugar.

Na maioria das vezes ajuda, principalmente quando um dos critérios de compra é o

preco do produto.

Na maioria das vezes, ajuda por que os algoritmos ja "entendem" minha linha de

busca

Muitas vezes atrapalham, porque acabo levando mais tempo procurando

exatamente 0 que eu quero

Muita informagao atrapalha.

Isso ajuda porque trazem resultados que t€m mais a ver com meu perfil ou com o

que estou buscando.

Geralmente ajuda, pois oferece uma gama de fornecedores/ambientes de compra,
pregos. As vezes, pode ser cadtico, mas em geral, traz resultados confiaveis, antes.
Prefiro comprar em lojas que conhego, tenho alguma referéncia. Esse ordenamento

costuma, ao menos, garantir isso.

Geralmente ajuda, pois ele ordena por lojas que ja comprei.
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RESPOSTA

AJUDA

DE-
PENDE

ATRA-
PALHA

Geralmente ajuda, mas também pode atrapalhar devido a escolhas feitas por

algoritmo, o que, de certa forma, limita a pesquisa de compra

Ajuda quando ndo sei o0 que comprar.

Geralmente ajuda, apesar de ter uma tendéncia por interesse comercial evidente em

alguns casos

Eventualmente atrapalha, pois, nem sempre a melhor opgao € a primeira ser
mostrada, seja por pagamento de ads ou melhor adaptagao as regras de SEO do

Google.

Eu sempre acabo refazendo a filtragem por preco

Depende. Se ¢ um produto que compro com frequéncia, ajuda.

De certa forma ajudam, no entanto sinto que falta um refinamento de filtro.
Quando vocé busca algum produto com alguma particularidade, normalmente te
entregam o produto genérico e vocé precisa entrar de um em um para entender

melhor se ¢ aquilo que vocé procura

Creio que ajuda pois o ordenamento ¢ baseado no meu comportamento digital.
Ciente disso, quando desejo mudar um pouco os resultados eu também mudo um

pouco minhas expressdes de busca.

Atrapalha, pois mostra muito mais os patrocinados

Atrapalha pela questdo do patrocinio

Atrapalha. Os produtos que aparecem primeiro nem sempre sdo os melhores

resultados e sim, quem pagou pela exposi¢ao.

Atrapalha, nem sempre é o que eu quero exatamente nem nas lojas de minha

preferéncia.

Atrapalha. Na verdade, em geral, acho ineficiente porque raramente encontro entre

as primeiras opgdes 0 que eu preciso € com um bom prego.

Atrapalham. Os melhores resultados sdo sempre dos mesmos parceiros, sempre
grandes market places. Quando a busca foge do 6bvio (eletrodomésticos, roupas e
acessorios de marca e produtos de beleza) os resultados continuam apontando
produtos diferentes do pesquisado, mas que se encaixam na disponibilidade dos

grandes varejistas .

A ordenac¢ao ajuda, mas como os antincios costumam vir na frente, as vezes, ¢

dificil entender o que € relevante e o que aparecer por conta de ser um anuncio.
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DE- | ATRA-

RESPOSTA AJUDA

PENDE |PALHA
Facil. Geralmente o comércio mais famoso tem anuncios patrocinados, que sdo .
relacionados com prioridade.
Acredito que ajuda, assim consigo verificar em quais lojas quero pesquisar o que .
estou buscando.
SOMA 39 15 8
EM % 62,90% (24,19% |12,90%

6. Vocé diria que as chances de vocé comprar um dos produtos/servicos que

aparecem logo no inicio dos resultados de uma busca é: (selecione uma resposta)

a.
b.

C.

Maior, eu sempre clico no que aparece primeiro
Maior, mas eu pulo os resultados pagos (antincios)

Menor, eu costumo descer e ler algumas opg¢des antes de clicar

Respostas: 31 responderam maior, eu sempre clico no que aparece primeiro; 9, maior, mas eu

pulo os resultados pagos (anuncios); 23, menor, eu costumo descer ¢ ler algumas opgdes antes

de clicar.

7. Vocé ja foi impactado por antncios de produtos que havia buscado recentemente,

mesmo depois de ja ter comprado o produto? (selecione uma resposta)

a
b.
C.

d.

Sim, muitas vezes
Sim, algumas vezes
Raramente

Nunca

Respostas: 49 responderam sim, muitas vezes; 10, sim, algumas vezes; 4, raramente; 0, nunca.

8. Voce sabia que as plataformas, buscadores, navegadores e redes sociais usam seus

dados e rastros para direcionar anuncios de acordo com seus possiveis interesses?

(selecione uma resposta)

a.

b.

Respostas:

Sim

Nao

63 responderem sim; 0, nao.
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9. Como vocé se sente em relaciao a coleta de seus dados e rastros realizada durante
a navegacio na internet? (selecione uma resposta)
a. Eu ndo gosto e busco formas ativas de evitar isso (negar cookies, navegar em
janelas anonimas, alterar configuragdes de privacidade etc)
b. Eu tolero pela necessidade

c. Eundo me importo / me sinto bem.

Respostas: 16 responderam nao gosto e busco formas ativas de evitar isso ; 41, tolero pela

necessidade; 6, nio me importo / me sinto bem.

10. Vocé ja fez alguma das coisas abaixo ao navegar para pesquisar/comprar produtos
online? (selecione uma ou mais respostas)
a. Usar o login ou informagdes de outra pessoa, como um parente ou amigo, para
nao dar meus dados
b. Negar o uso de cookies, parcialmente ou totalmente
Usar janela de navegacao anonima
d. Ajustar configuracdes de privacidade

e. Outras formas de “burlar” a coleta de dados e rastros

Respostas: 2 responderam usar o login ou informagdes de outra pessoa, como um parente ou
amigo, para nao dar meus dados; 41, negar o uso de cookies, parcialmente ou totalmente; 34,
usar janela de navegacdo andnima; 23, ajustar configuracdes de privacidade; 3, outras formas

de “burlar” a coleta de dados e rastros.

11. Como vocé julga a frequéncia dos antncios que recebe? (selecione uma resposta)
a. Eu gostaria de receber mais antincios
b. Estou ok com a quantidade de antincios que recebo

c. Eu gostaria de receber menos antincios

Respostas: 1 respondeu eu gostaria de receber mais anuncios; 8 responderam estou ok com a

quantidade de antincios que recebo; 54, eu gostaria de receber menos anuncios.
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12. Como vocé costuma agir quando é impactado por antncios? (selecione uma

resposta)

a. Geralmente eu observo / assisto

b. As vezes eu observo / assisto

¢. Muito raramente eu observo / assisto

d. Eununca observo / assisto, prefiro pular ou fechar sempre que possivel

Respostas: 3 responderam geralmente eu observo / assisto; 28, as vezes eu observo / assisto;

20, muito raramente eu observo / assisto; 12, eu nunca observo / assisto, prefiro pular ou fechar

sempre que possivel.

13. Como vocé costuma interagir com estes antncios? (selecione uma resposta)

a.
b.

&

Costumo clicar bastante, mesmo que seja so pra dar uma olhada no produto/servi¢o
Clico as vezes, quando o produto/servico me interessa muito, por exemplo
Muito raramente clico

Nunca clico

Repostas: 1 respondeu costumo clicar bastante, mesmo que seja s6 pra dar uma olhada no

produto/servico; 33 responderam clico as vezes, quando o produto/servigo me interessa muito,

por exemplo; 21, muito raramente clico; 8, nunca clico.

14. Vocé considera algum tipo de anincio mais "bem-vindo" que outros? (selecione

uma resposta)

a.

Repostas:

Sim, gosto muito de receber antincios de produtos que estou procurando ou de
marcas que admiro, por exemplo

Sim, apenas se for um antincio de algo que estou procurando naquele exato momento
Nao, prefiro eu mesmo ir atrds de produtos/servigos e informagdes quando me ¢

conveniente

12 responderam sim, gosto muito de receber anuncios de produtos que estou

procurando ou de marcas que admiro, por exemplo; 32, sim, apenas se for um antincio de algo

que estou procurando naquele exato momento; 19, ndo, prefiro eu mesmo ir atrds de

produtos/servigos e informacdes quando me ¢ conveniente.
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15. Vocé ja recebeu anuncios de produtos/servigos sobre as quais havia comentado em voz
alta, perto do celular, mas que ndo havia buscado ativamente em sifes ou redes sociais?
(selecione uma resposta)

a. Sim

b. Nao

Respostas: 56 responderam sim; 7, nao.

16. Supondo que vocé quisesse comprar uma nova roupa pela internet, qual seria seu
comportamento mais provavel? (selecione uma resposta)
a. Objetivo e direto, pesquisaria rapido e iria direto no que me interessa
b. Olharia algumas opgdes antes de fechar a compra
c. Pesquisaria bastante e detalhadamente em vdrios sites e plataformas, pois gosto de

considerar varios aspectos

Respostas: 14 responderam objetivo e direto, pesquisaria rapido e iria direto no que me
interessa; 21, olharia algumas op¢des antes de fechar a compra; 28, pesquisaria bastante e

detalhadamente em vérios sites e plataformas, pois gosto de considerar varios aspectos.

17. Alguma vez vocé ja clicou em um anuncio e acabou iniciando uma navegacio que
tomou um rumo inesperado? (selecione uma resposta)
a. Sim, muitas vezes clico em anuncios e acabo me perdendo na navegagdo, até
esquecendo o que estava fazendo inicialmente
b. Sim, algumas vezes clico em antncios € acabo me perdendo na navegacdo, até
esquecendo o que estava fazendo inicialmente
c. Raramente me perco na navegagao por ter clicado em anuincios

d. Nunca me perco na navegagao por ter clicado em antincios

Respostas: 2 responderam sim, muitas vezes clico em anuncios € acabo me perdendo na
navegacao, até esquecendo o que estava fazendo inicialmente; 21, sim, algumas vezes clico em
anuncios e acabo me perdendo na navegacao, até esquecendo o que estava fazendo inicialmente;
33, raramente me perco na navegacao por ter clicado em antncios; 7, nunca me perco na

navegagao por ter clicado em anuncios.
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18. Vocé ja considerou comprar ou comprou algum produto apresentado por algum
anuncio sem que houvesse uma necessidade real de ter feito esta compra?
(selecione uma resposta)

a. Sim, i1Ss0 sempre acontece comigo
b. Sim, mas ¢ raro que acontega comigo

c. Nao, nunca

Respostas: 9 responderam Sim, isso sempre acontece comigo; 40, Sim, mas € raro que aconteca

comigo; 14, Nao, nunca.



