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Comportamento do consumidor algoritmizado: uma
aproximac¢ao com o universo dos dados

DANILO POSTINGUEL"

Resumo

Partindo de uma observagdo participante ¢ a partir das mediagoes
comunicacionais algoritmicas em midias digitais, o presente relato de
experiéncia buscou refletir sobre as reconfiguracdes que o marketing, a
publicidade e as pesquisas de mercado estdo passando, para atender aos anseios
de consumidores que cada vez mais possuem comportamentos influenciados por
logicas algoritmicas.
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Algorithmized consumer behavior: an approach to the data universe

Abstract

From a participant observation and algorithmic communicational mediations in
digital media, this experience report analyzed the reconfigurations that
marketing, advertising and market research are carrying out, to serve consumers
increasingly with behaviors influenced by algorithmic logics.
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Antessala dos dados
consideracoes iniciais

digitais:

Compreender o que o seu interlocutor ira
dizer, pensar ou querer sempre foi objeto
de atencdo e de investigagdo de inimeras
areas, e aqui, diga-se de passagem, da
area dos negocios. Desde a mudanga de
mentalidade no Brasil, pelos idos de
1960, com a superacao da oferta pela
demanda, intimeras  técnicas e
ferramentas de outras areas foram sendo
incorporadas a0 mundo dos negocios,
para cumprir com o desafio de
compreender o comportamento daquele
que consumia.

Aos poucos as pesquisas de mercado se
consolidavam como ferramenta capaz de
sinalizar determinados
“comportamentos”, que quando
observados em sua relacdo espaco-
temporal e realizadas suas devidas
contextualizagdes, poderiam fornecer
insights para pensar nas estratégias de
médio e longo prazo de empresas e seus
produtos.

Destaco a década de 1960 como um
marco para a discussdo, pois € nesse
momento que se instaura no Brasil uma
sociedade com suas culturas de consumo
(HOFF, 2008), principalmente
constituidas pelo éxodo rural e a
industrializagdo. De 14 para c4, a fungao
de observar 0 mercado, as

movimentagdes dos concorrentes, mas
também de entender as motivagdes ¢ as
desmotivacdes de consumidores para o
consumo se institucionalizou a passos
largos.

Empresas se viram obrigadas a
compreender o que se ‘“‘passava na
cabega” de seus clientes, para, assim,
despertar e/ou manter sua atengdo ao
consumo. Para tal feito, duas areas de
notério saber foram incorporadas ao
mundo empresarial. No plano das
abordagens qualitativas, as ciéncias
sociais ajudaram a compreender os
porqués e as motivagdes de
consumidores perante os fendomenos de
consumo. No plano das abordagens
quantitativas, os métodos quantitativos —
matematicos e estatisticos — tiveram o
desafio de propor possiveis
generalizagdes, sejam espurias, de
causalidade ou ndo, de varidveis que
compunham o processo de tomada de
decisdo de compra dos consumidores.
Por mais seminal que seja tal assercao, ¢
importante destacar que ela ¢ oportuna
de revisitacdo nos dias de hoje.

O grande desafio da abordagem
qualitativa era o de, no meio de um
universo de entrevistados, entender as
particularidades opinativas do assunto
que estava exposto no levantamento de
dados. Em sentido contrario, o principal
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papel da abordagem quantitativa, e que
permaneceu por consideravel tempo, foi
o de clusterizar entrevistados, mesmo
com suas mais singulares mediagdes de
consumo; para tal feito, desconsiderava-
se aquilo que havia de especifico em
cada comportamento de consumo, para
observar o que havia de comum naquele
universo de participantes.

Conforme o mercado de consumo
brasileiro se consolidava, seguindo seus
passos, consolidava-se o mercado
publicitario, que por meio de suas
agéncias e institutos de pesquisa
ofertavam as empresas interessadas o
melhor veiculo para divulgarem suas
marcas e seus produtos. Tal atividade era
possivel gragas a metrificagdo de
comportamentos de consumo analisados
por meio das mais plurais técnicas de
levantamento de dados.

Concomitantemente a construgcdo de
uma drea de pesquisa de mercado,
estruturava-se os departamentos de
midia, responsaveis por colocar marcas e
produtos no campo de visdo de
consumidores no momento certo, a partir
do montante que os anunciantes estavam
dispostos a investir. Sobre essa
passagem, ¢ importante resgatar o
Instituto Brasileiro de Opinido Publica e
Estatistica (IBOPE) que por décadas foi
o legitimador da audiéncia de canais e
programas para que assim as empresas
de comunicacao pudessem precificar e
fatiar esses espagos entre a programagao
com cotas para seus anunciantes
(NIQUE; LADEIRA, 2014).

Com a iminéncia dos anos 2000, e
principalmente com o surgimento do e-
commerce, 0s arautos da metrificagdo do
comportamento do consumidor estavam
suspensos. As questdes que eram
langadas a época buscavam validar se os
internautas-consumidores adotavam os
mesmos rituais de consumo ao longo do
processo de compra. As primeiras
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investidas tedricas e praticas do campo
propuseram a area certa cisao entre os
rituais de consumo fisico e virtual.

No plano wvirtual, a terminologia
“processos de compra” deu espago para
“a jornada do consumidor on-line”, em
que se buscava mapear as etapas € as
formas pelas quais um consumidor
optava por comprar um determinado
produto em ambiente on-line
(ROWLES, 2019). Para tal empreitada,
uma atualizagdo nas técnicas de
pesquisas ocorreu, passando de grupos
focais, entrevistas e questiondrios, para
técnicas mais contemporaneas e digitais,
que mapeavam movimentos de cursor ou
o campo de atencdo em telas com seus
pixels.

No campo do marketing as mesmas
questoes digitais estavam postas.

e As ritualidades praticadas até
entdo seriam suficientes para essa
nova vertente que surgia?

e O composto de marketing daria
conta?

e Por quais transformagdes essa
area estaria prestes a enfrentar?

Nesse atual contexto, praticamente todas
as fungdes, areas e atividades atinentes
ao consumo, assumiram a
complementariedade nominal: digital.
Despontava, dessa forma, o consumidor,
o marketing e a publicidade digitais.

Escopo e percurso investigativo

Nas discussdes subsequentes, mais do
que a elaboracdo de um estado da arte ou
de uma perspectiva historica referente a
evolucdo desses campos (consumo,
marketing e publicidade), pretende-se
debater alguns pontos tidos como
oportunos e/ou criticos
contemporaneamente, perante oS
desafios tecnologicos, econdmicos €
mididticos que vivemos. E
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principalmente, olhares que estejam
mais atrelados ao contexto brasileiro.

Para este relato de experiéncia
(DALTRO; FARIA, 2019), que teve
como inquietacdes anseios académicos e
de atuacdo pratica em empresas ¢
consultorias, a observacdo participante
(FLICK, 2009) em deriva (CRUCES,
2016; LEAO, 2004), a partir das
mediacdes comunicacionais
algoritmicas (TRINDADE, 2020) em
midias  digitais, foi o percurso
metodoldgico utilizado. A navegacdo em
deriva, ou seja, essa técnica de “andar
sem rumo”, deambular nesse quase-
infinito que a rede propicia, possibilitou
verificar elementos de observagao, seus
reconhecimentos e estranhamentos, a
partir da produg¢do de conteudo que os
membros da rede, em interagdo com o
perfil do pesquisador produziram e
colocaram em circulagdo no que se
refere aos novos comportamentos de
consumos' algoritmizados, ou seja,
comportamentos mediados por logicas
computacionais.

Primeira tematizacdo digital: o
marketing

Referéncias sobre o assunto ndo faltam,
sejam artigos cientificos, livros ou cases
elaborados por agéncias especializadas
no assunto. A isca, em alguns casos, esta
em seus sugestivos titulos ao estilo for
dummies. Todavia, passada a primeira
fase de hesitacdo da internet ¢ suas
ferramentas mercadologicas (primeiras
duas décadas do século XXI), observo,

! “Consumos”, no plural, no sentido de nio estar
restrito a0 consumismo € nem apenas as questdes
de recepcdes dos meios, ou seja, ele se refere
“aos usos e apropriagdes da comunicagao digital
em contextos especificos” (TRINDADE;
PEREZ; TEIXEIRA FILHO, 2019, p. 4).

2 Social-commerce é a designagdo utilizada para
0 e-commerce que ¢ praticado via midias sociais.
3 T-commerce é a designagdo utilizada para o e-
commerce que ¢ praticado via televisores
digitais.
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sejam em aulas ou no campo pratico,
lacunas de debate que auxiliem, por
exemplo, pequenos e médios negdcios.

Quando me refiro ao marketing digital,
aglutinam-se todas as esferas de atuagao
possiveis com essa vertente do
marketing. Refiro-me, aqui, ao e-
commerce € suas variagdes em outras
plataformas de vendas, como, por

exemplo, o social-commerce®, o t-

commerce’® e afins, mas também aos
pontos de contato de venda, como os
sites e aplicativos, as estratégias de
omnichannel, as  estratégias  de
comunicagdo e, por fim, a gestdo de
trafego dessas agdes pela rede mundial
de computadores, sejam as organicas
(SEO*) ou as pagas (SEA®). Nos
paragrafos seguintes ampliarei os pontos
aqui listados, exceto a dimensdo
comunicacional, que sera trabalhada no
subcapitulo seguinte.

Na dimensio de wuma atuagdo
omnichannel estdo os desafios das
politicas de adesdo as plataformas que
atuam no market place digital (Mercado
Livre, Google Shopping e redes
varejistas, como o Magazine Luiza), de
oferecer em muitas das vezes duas
opgdes para pequenos e médios
negdcios: adesdo ou independéncia. Na
esfera da adesdo, algumas das queixas
recorrentes sao dos protocolos que
devem ser seguidos para que possam
vender produtos nessas  grandes
plataformas. Afinal, ¢ a marca do market
place que endossa a credibilidade para a

4 SEO, sigla de Search Engine Optimization, ou
em sua traducdo livre aplicada ao mundo dos
negocios mecanismo de busca organico;
otimizagao para mecanismos de buscas.

5 SEA, sigla de Search Engine Advestising, ou
em sua traducdo livre aplicada ao mundo dos
negocios mecanismo de busca pago; otimizagao
de antincios nos motores de buscas.
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compra, portanto as empresas
interessadas devem se adequar aos
protocolos da plataforma. Na esfera da
independéncia estd o desafio de competir
de modo independente com grandes
players de mercado no que compete
a/ao: venda, logistica, prego, portfolio,
por exemplo.

Por um lado, pudemos acompanhar as
inimeras facetas do e-commerce nesses
ultimos anos, como a ideia do social-
commerce, que desde o ano de 2020,
principalmente por conta dos protocolos
sanitarios de distanciamento da Sars-
Cov-2 (Covid-19), se popularizou, ou o
t-commerce, que aos poucos vai sendo
mais bem recebido pelos brasileiros,
principalmente ao passo que as
televisdes inteligentes avangam; por
outro lado, esbarramos com a baixa
cobertura de fibra Optica no pais, pelo
percentual de smartphones que ainda
dependem de redes de wi-fi gratuitas ou
de cartdes pré-pagos para serem
utilizados ou pelos desafios impostos ao
5G. Afinal, mesmo Sao Paulo e Rio de
Janeiro retendo e movimento a maior
parte desse capital tecnoldgico, humano
e financeiro que paira sobre o segmento
do marketing digital, elas sdo excecdes e
ndo as regras em nosso pais. Diante da
assercdo esta o desafio de partilhar esse
know how tecnoldgico para os muitos
brasis que existem.

Uma terceira vertente importante para
ser debatida sobre o marketing digital,
sobretudo no ambito académico, refere-
se aos estudos de “midia paga” em
plataformas digitais. No ambito das
midias e meios tradicionais, o0s
departamentos de midia das agéncias,
com seus respectivos  planos,
conseguiam oferecer as melhores
estratégias de distribui¢do de verba, para

6 Aos poucos & possivel localizar algumas
referéncias produzidas de modo independente,
como € o caso de Sobrinho (2021).
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os meios mais adequados a marca e seus
produtos.

Por meio das métricas de mensuracao de
audiéncia, era possivel tal entrega. Essa
mensuracao envolvia institutos,
hardwares, softwares e célculos que
propiciavam tal investimento em midia.
Materializa-se, nesse caso, o classico
livio de Tamanaha (2011), sobre
planejamento de midia. Contudo, essa
discussdo mais cientifica sobre as
estratégias de investimento de verba e
posterior veiculagdo em midias digitais,
ainda ¢ um pouco nebulosa no campo da
comunicagdo brasileira, em parte, por
certo desinteresse por debates mais
institucionalizados. Ja4 nos estudos em
administracao, os trabalhos seguem por
vertentes que adotam olhares mais
gerenciais.  Independentemente, ¢
possivel verificar certa lacuna nas
discussdes mais técnico-tedricas de
compreensdo do investimento de trafego
em midia digital paga.

No Brasil, esse debate em sua maioria
esté articulado ao universo pratico ou em
cursos de pos-graduagao lato sensu, mas
que sdo conhecimentos aplicados,
materializados em outras formas de
divulgacdo cientifica, para além dos
artigos ou livros. Mesmo que se esteja
sob a alegacdo de que a volatilidade
dessas  midias impossibilitaria a
elaboracdo de um livro mais classico, ao
estilo “manual basico para
interessados™®, a escassez do debate
entre pares e posterior literatura
comprometem um debate pedagdgico a
nivel de formagao superior.

Tal questionamento me faz retornar ao
cerne desta reflexdo: a mensuragao de
audiéncia(s). Se nas midias e meios
tradicionais, a  mensuracdo  das
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audiéncias advinha dos calculos
matematicos e estatisticos, pressupondo
o alcance que determinado material
publicitario teria em determinado dia,
horario e praca, no universo das midias
ditais, tais previsoes estatisticas sao mais
palpaveis. Substitui-se os institutos, os
calculos e os midia kits e passa-se as
mensuragdes  especificas de cada
empresa de plataforma digital. Google e
Meta Business (antigo Facebook), por
exemplo, ndo apenas abrem espagos para
a veiculagdo de publicidade paga, bem
como fornecem relatorios de
desempenho das campanhas criadas.
Dessa forma, Data Studio, Google
Analytics, Metabusiness e  afins
oferecem em tempo real o desempenho
de uma campanha.

Aqui, comecamos a revisitar alguns dos
mesmos empecilhos encontrados no
debate sobre o omnichannel. Se antes a
campanha publicitaria era materializada
pelos criativos e aprovada pelo cliente,
agora, ¢ por meio de uma decisdo
baseado em dados, ambos devem
obedecer as diretrizes de veiculacdo de
cada plataforma. No caso do Google, por
exemplo, mesmo pagando pela
veiculagdo, a plataforma avalia se a
campanha estd apta a ir a0 ar ou nao.
Sendo reprovada, ou deixard de ser
veiculada ou sera penalizada, nao
performando como deveria e custando
mais do que o previsto do investimento.
Tal reflexdo deixa um residual
investigativo para pensarmos em
metodologias cldssicas de criagdo
publicitaria com vista aos algoritmos.

Um segundo ponto importante ¢ uma
educagdo e leitura dos meios digitais
pagos, propiciando, por exemplo, a
compreensdo do que querem dizer os
muitos graficos que podem ser gerados
no Google Analytics, ou entdo as
terminologias por tras do Google Ads.
Reitero que por mais que nesses
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ambientes existam notas explicativas
sobre, por exemplo, as siglas CTR, CPC,
IQ, para além dos valores percentuais
que oferecem, um dos grandes desafios
de trabalhar nesse cenario ¢ saber lidar
com a integracao de dados. Em empresas
de grande porte, em que boa parte das
ferramentas e acdes muitas vezes sao
realizadas dentro do préprio ambiente
organizacional, em médias e,
principalmente, pequenas empresas o
site costuma ser feito por um fornecedor,
que pode ter um outro fornecedor para o
trabalho publicitario, que pode ter algum
outro fornecedor para o banco de dados
e assim termos dados que se perdem e
que ndo possibilitam um aprendizado
sobre 0 negdcio em questao.

Em relacdo ao acesso dessas métricas de
audiéncias em midias digitais, percebe-
se uma tentativa constante por parte
dessas empresas de plataformas digitais
de dificultarem o acesso, para que
possam lucrar por meio de relatérios. Por
exemplo, varias foram as discussodes
envolvendo essas empresas no tocante a
omitirem a quantidade de curtidas em
uma postagem ou de reagdes negativas a
um video, sob a batuta de barrarem o
ciberbullying, o discurso de odio, a
preservacdo da satde mental dos
internautas ou a ideia de conter
postagens apenas pelo like. Por tras
dessas boas agdes — e para ndo perder a
parafrase: de boas ag¢des o Vale do
Silicio esta cheio —, reitero uma tentativa
de dificultar o acesso de usuarios sobre
reagdes de comportamentos em redes
sociais digitais, por meio dos rastros
(curtidas, comentarios e
compartilhamentos) que deixam. Essa
tentativa de dificultar o acesso a dados
publicos oriundos das midias digitais
advinha do momento precedente de
frenesi e deslumbre com as métricas
fornecidas por essas mesmas midias.
Naquele momento, curtidas, interagdes e
engajamentos tornavam-se os arautos da
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mensuracdo legitimadora de acdes,
principalmente, em midias sociais e
instaurava-se com isso a cultura dos likes
(PINHEIRO, 2018; PINHEIRO;
POSTINGUEL, 2018).

Segunda tematizacdo digital: a
publicidade

No campo da publicidade encontramos o
trabalho de Trindade (2019; 2020) que
investigou as atualizacdes pelas quais a
publicidade e a propaganda passaram ao
longo das ultimas décadas. Em sintese, o
autor observa o deslocamento de um
cenario publicitario com mera fungao de
venda de produtos e seu carater
funcional, para  um momento
contemporaneo em que se hibridiza com
outros tipos de contetido, por vezes tendo
ares de discursos ndo publicitarios.
Nesse atual estagio, ao romper com 0s
formatos tradicionais ao mesmo tempo
despublicitariza e hiperpublicitariza
(BERTHELOT-GUIET; MONTETY;
PATRIN-LECLERE, 2016).

Observar a dimensdo tentacular da
publicidade para conseguir atingir os
consumidores, em uma perspectiva
benjaminiana do “aqui e agora” digital,
implica em compreendé-la de modo
hibrido, expandido = (MACHADO;
BURROWES; RETT, 2020) ou
hiperpublicizado. Entre tantas outras
vertentes, o fato ¢ que nos contextos das
midias digitais, mais do que uma
atualizagdo no conteudo do que esta
disponivel a venda, est4 o trunfo de uma
maior precisao de estar em tempo real na
navegacao de um potencial consumidor
interessado no produto.

Se trouxermos a ideia de publicidade
hibrida de Covaleski (2010), acerca de
um conteddo de entretenimento
publicitario interativo, peco para que
pensem em uma dimensdo paralela.
Refiro-me, aqui, a capacidade, por meio
de rastreadores e indexadores, de estar
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no momento € no local exato em que o
consumidor estd procurando por algo.
Essa capacidade de instantaneidade ¢
decorrente de um processo de
acompanhamento (mensura¢do) em
tempo real dos interesses de consumos,
ndo de uma amostra significativa ou de
uma potencial populacdo, mas de todos
os usuarios da rede. Dessa forma, a
publicidade que chega até um perfil,
estimulada por uma busca que o
internauta fez logado, com o seu IP
disponivel e concordando com as
politicas de participagdo e permissao de
uso de dados das plataformas, ¢ a ponta
do iceberg de um novo e sofisticado
aparato de mensuracdo de todos os
internautas em rede.

E importante refletir sobre uma
publicidade rastreada a partir de dados e
ndo perco de nosso horizonte de
arrolamento a dimensao digital da forma
versus conteido da publicidade. O
primeiro aspecto que gostaria de levar
em consideragao, pensando,
principalmente, na constante atualizagao
que esse setor adota para se manter em
sintomia com o espirito do seu tempo, ¢
o processo inicial de comoditizagdo do
algoritmo por parte da publicidade.
Particularmente no Brasil, ¢ possivel
observar o setor financeiro se valendo de
tal narrativa, como discurso para
legitimar de modo mais assertivo
carteiras de investimentos no mercado de
ativos. Em linhas gerais, a partir dos
algoritmos das plataformas e do mercado
¢ possivel oferecer de modo preditivo,
uma carteira de investimento que melhor
se adeque ao perfil do investidor.

Nesse sentido, ¢ possivel listar dois
exemplos nessa toada. O primeiro deles,
do Banco Santander, que ndo apenas se
vale da narrativa dos algoritmos como
discurso legitimador para investimentos
mais assertivos, bem como utiliza a
figura  do  influenciador  digital
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Whindersson Nunes (Figura 1). A um discurso-especialista sobre
presenca do influenciador endossa o algoritmos, pedindo para que tenham
papel dos algoritmos nos processos de confianga nele, nos algoritmos e no
decisOes financeiras, sua presenga traz banco em questao.

Figura 1 - Frame de antincio da campanha ALGO+, do Banco Santander, com influenciador digital. Fonte:
Santander Brasil (YouTube)’.

Ou entdo no caso do Banco Safra e a carteira de investimentos Maxwell Macro, que utiliza
a Inteligéncia Artificial (IA) para conseguir os melhores retornos sobre os investimentos.
Na versdo expandida do anuncio de 15 segundos ¢ possivel observar uma narrativa
cronologica que coloca a IA, por vezes em vantagem de sinapses perante o raciocinio
humano (Figura 2), mostrando-se como uma tecnologia imprescindivel para as mais
variadas areas e disponivel para as tomadas de decisao do setor financeiro.

/ O RUSSO GARRY KASPAROV E
DERROTADO PELO COMPUTADOR

DEEP BLUE NO XADREZ

1999

Figura 2 - Frame de antincio da campanha Maxwell Macro, do Banco Safra. Fonte: Safra (YouTube)®.

" Disponivel 8 Disponivel
em:<https://www.youtube.com/watch?v=bINC em:<https://www.youtube.com/watch?v=leiHIb
WuY8614>. Acesso em: 07.06.2022. AmTBc&t=32s>. Acesso em: 07.06.2022.
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A medida que os profissionais do campo pratico tentam absorver as tendéncias digitais
que chegam a passos largos na area e os pesquisadores repensam o que ¢ fazer
publicidade, discutindo e se apropriando de tematicas como storytelling com dados
(KNAFLIC, 2018), publicidade orientada a dados (SCHUCH; PETERMANN, 2020)
entre outras tematicas que dialogam com o big data, também precisam se deparar com [A
criando anuncios publicitarios a partir do comportamento dos consumidores em rede e
dos dados armazenados.

As primeiras tentativas contemporaneas que tenho registro datam de 2015, quando a
agéncia londrina M&C Saatchi propos tal feito, ao oferecer antincios criados por IA para
uma marca de cafés, que mudavam de acordo com a reacdo do espectador (CATRACA
LIVRE, 2015 - on-line). Mais recentemente um banco estadunidense, em parceria com a
agéncia Persado, também comecou a utilizar [A para otimizar o relacionamento com
clientes; todavia, ¢ importante registrar, segundo a reportagem, a superagdo do artificial
perante o humano: “a Persado ja informou que realizou testes de criagdo de pecas
publicitarias com IAs, que tiveram melhor desempenho que as criadas por seres humanos”
(WAKKA, 2019 - on-line).

Da presente contextualizagdo gostaria de vislumbrar um cenario hipotético futuro em que
nao apenas a publicidade estard no aqui e agora digital de todos os consumidores em rede,
mas, e a partir de um gigantesco banco de armazenamento de tipografias, cores, imagens
e frases, sera possivel oferecer um antncio personalizado para cada internauta que busca
por determinado produto, marca ou servico - via marketing de busca (SEM) -,
aumentando ainda mais as chances de persuasao e de conversao do interesse em vendas.

Terceira tematizacido digital: o consumidor

Nas tultimas décadas, principalmente no Brasil, acompanhamos a conectividade do
consumidor. De fisico para digital, chegando no que se tem popularizado entre o mercado
e a academia, de phygital. Ou seja, esse consumidor que ndo estd mais na dualidade, ou é
fisico ou ¢ digital, ele, hoje, ¢ ao mesmo tempo as duas coisas, sao esferas indissoluveis
de participagdo, presencga e interesse.

Essa mentalidade phygital ainda existe, e a partir do que temos de tecnologia e acesso a
tecnologia, esse hibridismo persistira por mais um consideravel tempo. Todavia, gostaria
de acrescentar uma discussao a esse debate. Recentemente temos acompanhado mais uma
atualizagdo nesses sistemas e processos de consumos. Refiro-me ao universo do big data,
que tem reconfigurado as ordens de desejo e gosto de consumidores conectados em
empresas de plataformas digitais.

Nesse quesito, o campo cientifico ja tem avancado mais nessas discussdes e alguns
conceitos comecam a se popularizar, como, por exemplo: empresas de plataformas, big
data, consumo orientado por dados, colonialismo de dados e capitalismo de vigilancia
(SILVEIRA, 2020), entre tantos outros, que mais uma vez promovem mudangas no jogo
de xadrez do mercado, entre quem vende, anuncia, veicula e consome.

Essa nova logica econdmica liberal e digital, em que os dados dos usuérios conectados
em rede sao mercantilizados, faz com que as bigs techs (Apple, Facebook, Google e
Amazon, por exemplo), com suas politicas de negdcio, consigam interferir de modo direto
na geragdo de renda de muitas outras empresas. Hoje, com o debate avangado e
legislagdes em curso, regulamentando esse segmento de negdcio que por décadas ficou a
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margem dos debates, ainda possui significativa relevancia: compreender o
comportamento atual dos consumidores.

Audiéncias publicas tém sido realizadas, documentarios problematizam, congressos
refletem, mas ¢ fato, essas empresas que hoje, por diversas vezes foram demonizadas, no
passado ndo apenas foram objeto de desejo e modelo de sucesso de negocio, bem como
seus faturamentos puderam ser equiparados ao Produto Interno Bruto (PIB) de muitos
paises. O grande feito? Nao apenas a capacidade de gerar um espaco de troca entre
usudrios, mas a partir dessas trocas, radiografar essas interacdes e, atualizando o campo
de pesquisas de mercado, predizer, por meio de algoritmos e [As, o0 comportamento de
internautas.

A Apple, por exemplo, preocupada com a privacidade de seus clientes, a partir das Leis
Gerais de Protecao de Dados (LGPD) existentes, alterou sua politica de comunidade e
passou a solicitar aos clientes - usuarios dos produtos da marca -, a autorizagao ou nao de
acesso de aplicativos nos aparelhos. Dessa forma, muitas empresas que no passado
alargavam a jornada de consumo de seus consumidores, a0 monitorar rastros dos usuarios
entre aplicativos, com a exigéncia da autorizacdo, uma hipdtese do senso comum foi
confirmada, ou seja, sim, os aplicativos “vasculham” nossos celulares e por tabela nossas
vidas. O segundo destaque concomitante a isso, foi a ideia de poder que a marca Apple
ofereceu aos seus clientes, ao poderem optar por quais dos aplicativos instalados teriam
acesso a informacodes para além de suas fun¢des ou ndo. O terceiro destaque, foi o impacto
que esse poder de decisdo nas maos dos usuarios-consumidores trouxe para empresas
como o Facebook, que se valiam do trafego entre aplicativos para obter dados e otimizar
suas receitas, por meio de anuncios mais certeiros para cada perfil. E por fim, qual o poder
comega a deter a Apple consolidando esses dados para si? O que essa ideia de privacidade,
inclusive publicizada (Figura 3), significa para a empresa em termos de armazenamento
de dados, poder e possivel rentabilidade?

a

Privacidade. Isso é iPh*

.F'

m- i
Figura 3 - Frame de anuncio da Privacidade no iPhone, da Apple. Fonte: Apple Brasil (YouTube)’.

° Disponivel em:<https://www.youtube.com/watch?v=EaMhoCd7WSI>. Acesso em: 07.06.2022.
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Dando continuidade, os algoritmos de engajamento dessas plataformas servem a uma
economia da atencao (BENTES, 2019), que versam sobre a ordem, a aleatoriedade ¢ a
amplitude do que consumimos e que buscam, em sua maxima, fazer com que
permanegamos consumindo e logados, gerando mais dados sobre n6s para a plataforma.

Essa discussao ¢ importante, pois ela nos faz pensar de fato a amplitude de um portfélio
de consumo que chega até¢ cada um de nds. Tomando como exemplificagdo o cenario
musical, quando estou logado no YouTube e/ou Spotify, o registro do que acessei nao
apenas fica visivel para mim, mas ¢ um importante sinal para a plataforma de quais
musicas mais ougo. Isso faz com que, para permanecer mais tempo consumindo, me
sejam oferecidas playlists com as mesmas musicas em repeti¢do. Quando procuro por
outras sonoridades, artistas e producdes audiovisuais, a primeira tentativa do sistema ¢
fazer com que volte para o grupo de musicas que mais foram consumidas, porque sao elas
as que foram previstas para comportamento de consumo daquele perfil (Figura 4). Nesse
sentido, repito o questionamento langado no comeco do paragrafo: quanto efetivamente
tenho de acesso a conteudo(s) para o consumo e ndo especificamente um estrato por vezes
reiterado e previsto por um algoritmo?

® Spotify ja ta viciado nos meus gostos, nao
recomenda mais nada diferente, vou testar
outro streaming.

@) Viciando o outro streaming com as
musicas/artistas de sempre:

Buscas Recentes Limpar

ASAP Rocky

g&. Oldie @

Djonga

Black Alien

e’

Preciso de musicas novas

pelaaaaamor!

Figura 4 - Captura de tela de stories de perfil no Instagram. Fonte: Elaborada pelo autor.
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Por fim, um adicional oportuno de ser
problematizado se refere a mensuragao
de dados dos comportamentos de
consumos, e as dimensdes que envolvem
a ética e a biosseguranca. Trazendo uma
exemplificagdo  presentificada,  foi
possivel acompanhar na virada entre
2021 e 2022, uma série de golpes via
Instagram, em que hackers invadiam
contas, se passavam pelos donos dos
perfis e colocavam produtos a venda,
para angariarem dinheiro por meio de
falsos anuncios, afinal esses produtos
nunca existiram para a finalidade
anunciada (FEITOSA JUNIOR, 2022 -
on-line). O interessado depositava o
dinheiro, mas ndo recebia sua
mercadoria. Outro destaque foram os

golpes noticiados, inclusive
documentario no canal de streaming
Netflix!?, de aplicativos de

relacionamento, em que criminosos se
passavam por pessoas, por meio de fotos
roubadas nas redes, propiciando nos
encontros, crimes de estelionato,
assassinato ou latrocinio entre outros. No
tocante as dimensdes ética e de
biosseguranca em légicas de consumo
algoritmizadas ¢ importante dizer que
elas merecem um capitulo a parte.

Consideracoes finais

Entender a sofisticagdo na mensuracao
de comportamentos de consumos,
promovidos por meio das empresas de
plataformas digitais, trouxe outros
protagonismos e pontos a serem
levantados nas pesquisas de mercado,
nas atuagdes digitais de empresas e seus
departamentos de marketing e sua
relacdo com agéncias de publicidade. O
que fica exposto ndo ¢ mais uma
mensurac¢ao opinativa levantada em uma
relacdo  espaco-temporal, mas um
acompanhamento em tempo real de
comportamentos, que nao apenas sao de

10O Golpista do Tinder. Netflix. 2022.
Disponivel
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consumo, mas que quando mensurados,
refinam ofertas com vistas ao consumo.

Outro ponto importante de destaque ¢
esse consumidor que passa a ser
interpelado por ldégicas algoritmicas,
incentivado a consumir, interagir e
fornecer feedbacks sobre si, quando nao
¢ observado de modo invisivel por entre
aplicativos. Muitos sdo os pontos que
ainda poderiam ser resgatados nessas
consideragcdes, mas ¢ importante
destacar:

e As dimensdoes de coleta e
armazenamento desses rastros
deixados por noés em rede, e
posteriormente traduzidos em
dados e monetizados para
empresas interessadas, sdo de
responsabilidade de quem?

¢ Quem tem o poder de controlar e
armazenar esses big data?

e Como consumiremos daqui para
frente?

e E como compreenderemos esse
consumo, com as novas logicas
de mercado mais invasivas?

Enquanto desdobramentos para os
questionamentos que foram levantados
ao longo desse relato de experiéncia,
entrevistas com profissionais que atuam
nas trés tematizagdes digitais do texto
(marketing, publicidade e
comportamento do consumidor) podem
ser realizadas, buscando por conjecturas
e refutagdes levantadas nesse recorte de
investigacao, bem como a elaboragdo de
uma revisdo sistematica da literatura
(GALVAO; RICARTE, 2019) a nivel
global, mas articulada a fluxos locais,
para a proposicdo de uma agenda —
futura — de pesquisa.

em:<https://www.netflix.com/br/title/81254340
>, Acesso em: 07.06.2022.
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