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RESUMO

A presente monografia tem como tematica o estudo acerca da percepg¢do dos
usuarios do Instagram sobre a utilizagdo de tecnologias baseadas em dados
aplicadas a comunicagao organizacional digital. Isto €, a constru¢ao de conteudos
personalizados de acordo com os habitos de consumo e comportamento dos
individuos. Nesse sentido, o objetivo geral alicerca-se em analisar como 0 emprego
do Bob (aplicacédo de Big Data) € percebido pelo publico do Magazine Luiza no
Instagram. Para tanto foi utilizada a metodologia de pesquisa empirica mediada por
computador (JOHNSON, 2010), aplicando-a através da triangulagdo de métodos, a
partir da observagdo encoberta e n&o participativa (JOHNSON, 2010), entrevista
estruturada (GRESSLER, 2010) e analise de conteudo (BARDIN, 1977). Os
resultados obtidos expressam que o Magalu utilizou o Big Data durante o seu ciclo
de transformacéo digital, vivenciado entre os anos de 2012 a 2022. Além disso, em
continuidade, aplica-o nos seus conteudos no Instagram, pautando suas mensagens
de acordo com as preferéncias de consumo e comportamento dos publicos. Em
complemento, observamos que os seguidores ndo percebem o acionamento do Big
Data nos processos interacionais com a marca na ambiéncia estudada, mas
identificam que os conteudos visualizados estdo de acordo com as suas
preferéncias socio-politico-culturais. Além disso, percebe-se que ha um processo de
percepgao dos usuarios quanto ao recebimento de conteudos customizados de
acordo com as suas preferéncias de pesquisa e navegagédo. Essa compreensao
provoca acionamentos de sentimentos relacionados a violagdo e invasao de
privacidade nos atores sociais entrevistados. Com base neste cenario, concluimos
que o emprego do Bob nos conteudos produzidos pelo Magazine Luiza € percebido
pelo publico a partir da customizagao de conteudos. Tal acionamento esta associado
ao desenvolvimento e utilizacdo de estratégias alicergadas ao direcionamento de
mensagens para o estabelecimento de processos de identificagao e relacionamento
entre os sujeitos e a companhia a partir do Instagram.

Palavras-chave: comunicagdo organizacional digital; big data; customizagado de
conteudo; Instagram; Magazine Luiza.



ABSTRACT

The present paper aims to study Instagram users' perception about the use of
data-based technologies applied to digital organizational communication. That is, the
development of customized content according to the consumption habits and
behavior of individuals. In this sense, this paper’s general goal is to analyze how the
use of Bob (application of Big Data) is perceived by Magazine Luiza's audience on
Instagram. For this purpose, a computer-mediated empirical research methodology
was used (JOHNSON, 2010) and applied through the triangulation of methods,
starting from covert, non-participant observation (JOHNSON, 2010), structured
interview (GRESSLER, 2010), and content analysis (BARDIN, 1977). The results
obtained show that Magalu has used Big Data during its digital transformation cycle,
experienced between the years 2012 to 2022. Moreover, the brand still uses Big Data
on their Instagram content, targeting messages according to the consumption
preferences and behavior of the public. In addition, we observed that the followers do
not perceive the use of Big Data in the interactional processes with the brand in the
studied environment, but they identify that the contents viewed are in accordance
with their socio-political-cultural preferences. It was also observed that there is a
process of user perception regarding the receipt of customized content according to
their search and navigation preferences. This understanding triggers feelings related
to violation and invasion of privacy in the interviewed social actors. Based on this
scenario, we conclude that the use of Bob in the content produced by Magazine
Luiza is noticed by the public through the customization of content. This perception is
associated with the development and use of strategies based on the targeting of
messages to establish processes of identification and relationship between the
subjects and the company through Instagram.

Keywords: digital organizational communication; big data; content customization;
Instagram; Magazine Luiza.
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1 INTRODUGCAO

Este trabalho de conclusao de curso tem sua tematica delimitada a partir da
investigacdo da percepg¢ao dos publicos acerca da utilizagdo de tecnologias de Big
Data’ para a construgdo de mensagens customizadas. Esta escolha se deu porque
0s novos sistemas de tecnologia da informagdo e comunicagdo que surgiram com
maior expressividade nas ultimas trés décadas, tém colaborado para modificar as
relagbes organizacionais dentro e fora das instituigdes. Essas ferramentas permitem
um maior mapeamento do comportamento dos usuarios para que, a partir dele,
sejam construidos discursos organizacionais direcionados com base em ferramentas
de captura, tratamento e analise de dados. Esta personalizagdo ganha uma
representatividade mais significativa em fung&o de a légica de produg&o e consumo
de informacao ter se modificado com a chegada da internet e das redes sociais,
visto que esse ambiente produz uma massificacdo das mensagens ainda mais
abrangente do que a cobertura ja existente realizada pelas instituicdes midiaticas
tradicionais como o jornal, o radio e a televisao.

Nesse sentido, a comunicagcdo entre marcas e consumidores passa a ser
mais direta, dindmica e direcionada. Com stakeholders cada vez mais interativos e
exigentes por conta das ambiéncias digitais, o contato a partir de redes como
Instagram, Facebook e Twitter passa a ter uma maior participagdo no processo de
construgcao do relacionamento entre os publicos e as organizagbes. Ademais, a
amplificagdo de tecnologias de Big Data dentro deste cenario possibilita a
personalizacdo das mensagens aos usuarios e favorece o estreitamento do
relacionamento entre empresas e clientes. Assim sendo, ha uma crescente na
utilizacdo das novas ferramentas de tecnologia como pilar estratégico e
comunicacional dentro das organizagdes.

Em paralelo, existem alguns pontos questionaveis relacionados ao Big Data
ligados a ampla coleta de elementos comportamentais dos publicos, em oposi¢ao a

baixa elucidacdo e transparéncia acerca da utilizacdo de informacbes pessoais

' Andlise e interpretagdo de grandes volumes de dados de grande variedade. Para isso sdo
necessarias solugdes especificas para Big Data que permitam a profissionais de Tl trabalhar com
informagdes nao-estruturadas a uma grande velocidade. Fonte: CanalTech. Disponivel em:
<https://canaltech.com.br/big-data/o-que-e-big-data/>. Acesso em 02 nov. 2021.


https://canaltech.com.br/big-data/5-previsoes-que-mostram-porque-2015-sera-o-ano-do-Big-Data/
https://canaltech.com.br/big-data/o-que-e-big-data/
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capturadas. Aliado a isso, ha também a possibilidade de vazamento e/ou uso sem
as permissdes adequadas de informacbes sensiveis como nome, enderego e
numero de telefone dos usuarios. A exemplo, esta o fato ocorrido em 2018 com a
manipulagdo de dados de mais de 87 milhdes® de pessoas, realizada pela
Cambridge Analytica®, com o intuito de influenciar a eleigcdo estadunidense e eleger
o entdo candidato a presidéncia Donald Trump. Este incidente inclusive deu inicio ao
que hoje chamamos de Lei Geral de Protegdo de Dados (LGPD) no Brasil -
legislagcao que visa proteger os usuarios e responsabilizar as organizagdes em caso
de vazamentos de informacgdes.

Diante do exposto, o objeto de investigagdo desta pesquisa sera o
Instagram do Magazine Luiza, uma vez que o varejista utiliza das tecnologias de
tratamento e coleta de dados para aplicagdo de mensagens comunicacionais e, para
isso, desenvolveu um programa proprio de Big Data chamado Bob*. Essa ambiéncia
sera investigada a partir do seguinte problema de pesquisa: o uso do Bob
(aplicagéo de Big Data) para a construgédo dos conteudos no Instagram do Magazine
Luiza €& percebido pelo publico como customizador de conteudos no
desenvolvimento dos relacionamentos?

O objetivo geral desta investigacao, portanto, € analisar como a utilizagéo do
Bob é percebida pelo publico do Magazine Luiza no Instagram. Esse propésito se

desdobra em trés objetivos especificos pontuados abaixo:

1. Mapear como o Big Data é construido e aplicado no Magazine Luiza;

2. Identificar se o publico percebe a presenca do Bob durante o contato com os
conteudos da Magazine Luiza no Instagram;

3. Compreender se ha um processo de percepgao dos usuarios acerca da
recepc¢ao de conteudos customizados de acordo com o seu comportamento e

preferéncias de consumo.

2 Fonte: Revista Exame. Disponivel em: <https://exame.com/tecnologia/o-escandalo

-de-vazamento-de-dados-do-facebook-e-muito-pior-do-que-parecia/>. Acesso em 10 nov. 2021.

% Empresa privada que combinava modelagem de dados e perfis psicograficos para mapear o publico,
identificar os principais influenciadores e conecta-los as pessoas de maneiras que as levem a realizar
acbes de interesse dos contratantes. Fonte: Site oficial da empresa. Disponivel em:
<https://cambridgeanalytica.org/>. Acesso em 20 jun. 2022.

4 Plataforma de Big Data desenvolvida pelo laboratério de inovagéo da Magazine Luiza para gerenciar
e direcionar os dados capturados dos clientes da organizagéo.


https://cambridgeanalytica.org/
https://exame.com/tecnologia/o-escandalo-de-vazamento-de-dados-do-facebook-e-muito-pior-do-que-parecia/
https://exame.com/tecnologia/o-escandalo-de-vazamento-de-dados-do-facebook-e-muito-pior-do-que-parecia/
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A justificativa para o estudo proposto concentra-se em dois aspectos: a
ampliagdo da utilizagdo de tecnologias de Big Data dentro dos processos
comunicacionais e a vasta aplicagdo deste recurso pelo objeto de pesquisa
selecionado. Segundo dados divulgados pela Worldwide Big Data and Analytics
Spending, parte da International Data Corporation (IDC), o setor de Big Data tera um
crescimento de 10% neste ano em relagdo a 2020 e uma movimentacédo de mais de
$215 bilhdes de dolares no mundo. Em complemento, a adogdo de sistemas de
Inteligéncia Artificial saiu de 17% em 2015 para 59% em 2018°.

Nesse cenario, a captacdo e uso de sistemas de tratamento de dados
apresentou uma crescente nos ultimos anos. Esse avango também traz
consequéncias importantes para a comunicagdo das organizagées. Quando
analisadas, as informacdes obtidas podem colaborar para o aprimoramento da
gestdo e construgdo de relacionamentos com o publico, seja através de acdes de
CRM® ou em um monitoramento de midias digitais (BALDO, 2018). Com as
instituicbes se apropriando das novas tecnologias, em especifico ao Big Data, para
direcionar suas comunicagdes aos seus publicos, adentramos no campo da
comunicagao e das Relagbdes Publicas visando observar seus posicionamentos a
partir das ambiéncias digitais.

Ja em relagao a escolha pelo Magazine Luiza como objeto desta pesquisa se
deu por conta de dois fatores principais. O primeiro deles € a representagao
mercadoldgica da empresa, que figura como uma das principais do seu segmento no
Brasil e também como um dos maiores varejistas do mundo, de acordo com dados
divulgados pela Trading Plataform em 2021. O segundo relaciona-se com as

estratégias Omnichannel” promovidas pela organizagéo, que aliam utilizagdo de Big

5 Fonte: Forbes. Disponivel em: <https://www.forbes.com/sites/louiscolumbus/2018/12

/23/big-data-analytics-adoption-soared-in-the-enterprise-in-2018/?sh=5465ec0e332f>. Acesso em 13
jun. 2022

% Fonte: Salesforce. Customer Relationship Management.

7 Se baseia na convergéncia de todos os canais utilizados por uma empresa integrando lojas fisicas,
virtuais e compradores. Fonte: Sebrae. Disponivel em: <https://www.sebrae.com.br/sites
/PortalSebrae/artigos/integre-seus-canais-de-vendas-a-partir-do-conceito-de-omni-channel,87426f65a
8f3a410VgnVCM2000003c74010aRCRD#:~:text=87426f65a8f3a410VgnVCM2000003c74010aRCRD
-,0%20que%20%C3%A9%20omnichannel%3F,lojas%20f%C3%ADsicas%2C%20virtuais%20e%20co
mpradores>. Acesso em 20 jun. 2022.


https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/integre-seus-canais-de-vendas-a-partir-do-conceito-de-omni-channel,87426f65a8f3a410VgnVCM2000003c74010aRCRD#:~:text=87426f65a8f3a410VgnVCM2000003c74010aRCRD-,O%20que%20%C3%A9%20omnichannel%3F,lojas%20f%C3%ADsicas%2C%20virtuais%20e%20compradores
https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/integre-seus-canais-de-vendas-a-partir-do-conceito-de-omni-channel,87426f65a8f3a410VgnVCM2000003c74010aRCRD#:~:text=87426f65a8f3a410VgnVCM2000003c74010aRCRD-,O%20que%20%C3%A9%20omnichannel%3F,lojas%20f%C3%ADsicas%2C%20virtuais%20e%20compradores
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https://www.sebrae.com.br/sites/PortalSebrae/artigos/integre-seus-canais-de-vendas-a-partir-do-conceito-de-omni-channel,87426f65a8f3a410VgnVCM2000003c74010aRCRD#:~:text=87426f65a8f3a410VgnVCM2000003c74010aRCRD-,O%20que%20%C3%A9%20omnichannel%3F,lojas%20f%C3%ADsicas%2C%20virtuais%20e%20compradores
https://www.forbes.com/sites/louiscolumbus/2018/12/23/big-data-analytics-adoption-soared-in-the-enterprise-in-2018/?sh=5465ec0e332f
https://www.forbes.com/sites/louiscolumbus/2018/12/23/big-data-analytics-adoption-soared-in-the-enterprise-in-2018/?sh=5465ec0e332f
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Data em todos os steps® da comunicag&o. Nesta conjuntura, a empresa se destaca
como um potencial campo de estudos para compreender o elo entre estratégias de
dados aliadas a construcdo de comunicacado e relacionamentos. Ainda dentro da
area académica, ha um fecundo campo a ser pesquisado no que diz respeito a
correlacdo entre a construgcdo de relacionamentos das marcas com seus publicos
nas redes sociais a partir da utilizagdo de Big Data. Nesse enquadramento, a
relevancia da investigagédo deste fendbmeno se alicer¢a no fato de que a utilizagcéo de
dados tem apresentado expansao nos ultimos anos e na ligagao direta com a area
da comunicagéao e das relagdes publicas nessa conjuntura.

Para possibilitar a investigagado acerca das respostas dos objetivos propostos
nesta monografia foi aplicada uma linha metodolégica da pesquisa empirica
mediada por computador (JOHNSON, 2010), operacionalizada através da
triangulacdo de métodos (JOHNSON, 2010) com a observacdo encoberta e nao
participativa (JOHNSON, 2010): entrevistas (GRESSLER, 2010) e analise de
conteudo (BARDIN, 1977). O campo de estudo foi constituido a partir do Magazine
Luiza. Ja o corpus foi composto da materialidade da transcricao de oito entrevistas
com o publico que segue o Instagram da companhia (APENDICES C, D, E, F, G, H, |
e J). Para a selecdo desse publico foi aplicada a regra de pertinéncia
(BARDIN,1977) e o agrupamento a partir de faixas etarias, levando em consideragao
a proposta estabelecida pelo Instituto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) no
censo de 2010. Desse modo, foram determinados quatro grupos para analise: 18 a
29 anos, 30 a 39 anos, 40 a 49 anos, 50 a 59 anos. Em complemento, foi utilizado o
ponto de saturagdo de Thiry-Cherques (2009), que nos permitiu encerrar as
entrevistas quando percebeu-se que o0s aspectos apontados pelos usuarios
passaram a repetir-se.

A estrutura desta pesquisa esta organizada com base em aspectos tedricos
e praticos que estdo divididos em cinco eixos. No presente capitulo consta a
apresentacao geral deste estudo, composta a partir da delimitacdo da tematica a ser
investigada, da contextualizacdo acerca do objeto de estudo, do estabelecimento da
problematica de pesquisa e da justificativa de relevancia do tema abordado. Com

base nestes itens também sao apresentados os objetivos gerais e especificos

8 Termo em inglés. Serve para nomear fases e/ou etapas.



20

definidos para esta pesquisa. Posteriormente, o capitulo 2 discorre sobre a histoéria
do Big Data a partir das discussdes apresentadas por Silveira, Marcolin e Freitas
(2015). Na sequéncia, sdo apresentadas as variagdes de definicbes para o
fendbmeno pautadas nas teorias de Machado (2018), Marquesone (2016) e Taurion
(2013). Por fim, também foram discutidas algumas problematicas pautadas a partir
do Big Data, com base nos apontamentos de Baldissera (2017) e Castells (2003).
Em continuacdo, o capitulo 3 apresenta reflexdes ligadas aos processos
comunicacionais das organiza¢des nos ambientes digitais pautados pela tecnologia.
Para isso, tragou-se a evolugao da comunicagao e seus impactos na sociedade a
partir de Castells (2003). Na sequencialidade, foram estabelecidas ponderacdes
acerca das definicbes da comunicagao organizacional e tragado um paralelo entre o
Big Data e a comunicag&o organizacional com base nas discussdes de Baldissera
(2014; 2017) e Lasta (2017; 2019; 2021). No capitulo 4, encontram-se os
detalhamentos ligados a estratégia metodoldgica aplicada nesta pesquisa, a partir
dos direcionamentos teoricos propostos por Johnson (2010), Bardin (1977), Gressler
(2010) e Thiry-Cherques (2009). Nesta fase foram apresentados os métodos,
técnicas, campo de estudos, delimitacdo do corpus, bem como os dados obtidos
através de suas aplicagdes. Em complemento, foi nesta sessdo que foram
realizadas as analises e articulagbes tedricas desenvolvidas a fim de que os
objetivos gerais e especifico delimitados nesta monografia fossem respondidos. Por
fim, o capitulo 5 traz as consideragdes finais com as reflexdes obtidas a partir da
realizacdo deste trabalho e também a retomada as respostas dos objetivos e

problema de pesquisa observadas no desenvolvimento do capitulo anterior.
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2 BIG DATA NO CONTEXTO DOS PROCESSOS ORGANIZACIONAIS

Neste capitulo apresentamos a evolugéo histérica do Big Data, com recorte de
crescimento dos anos 1950 até 2021 a partir de Silveira, Marcolin e Freitas (2015),
bem como as diferentes conceituagdes acerca do fendmeno tecnoldgico e sua
aplicacdo relacionada ao Big Data Analytics de acordo com Migliori (2020),
Marquesone (2016) e Machado (2018). Na sequéncia, sdo mapeadas as possiveis
questdes ligadas a obtencao e analise de dados pessoais do publico a partir do Big
Data. Por fim, é identificada a aplicacdo do fendmeno dentro da comunicacao

organizacional com base em Baldissera (2017) e Lasta (2017).

2.1 Big Data: apontamentos sobre sua evolugao histérica e questionamentos
relacionados ao seu uso.

No contexto da utilizacdo das tecnologias da informagao como ferramenta, os
dados passaram a ser captados através de sistemas legados em formato
estruturado a partir da segunda metade do século XX. Em um primeiro momento, os
recursos desenvolvidos se resumiam a processadores capazes de fazer com que
tarefas manuais se tornassem eletrénicas (AGRAWAL, 2014 apud SILVEIRA,
MARCOLIN e FREITAS, 2015, p. 45). Processo esse iniciado pelo Eletronic
Numerical Integrator and Computer (ENIAC)®, primeiro computador desenvolvido no
mundo, criado por pesquisadores estadunidenses a pedido do exército do pais. O
equipamento pesava 30 toneladas, ocupava 180 m? de area construida e utilizava
um hardware construido com 70 mil resistores e 18 mil valvulas de vacuo. O objetivo
dessa maquina no periodo era calcular com mais agilidade e precisao trajetorias
taticas a serem utilizadas durante a Il Guerra Mundial.

Ja sob a dtica organizacional, a evolugdo dos sistemas de informagao é
subdivida em 3 momentos principais, separados a partir das inovagdes ou alteragdes
tecnolégicas que representaram mudancgas significativas nos processos de obtengao
e analise de dados. Com base nisso, a Figura 1 contextualiza este avango da

tecnologia de modo temporal. Para a estruturagdo da linha do tempo retratada,

® Termo em inglés. Tradug&o: computador integrador numérico eletrénico.
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foram utilizadas as defini¢cdes abordadas por Chen et al. (2012), Agrawal (2014) e

Davenport (2014) a partir da proposta feita por Silveira, Marcolin e Freitas (2015).

Figura 1: Evolugdo temporal dos sistemas de tratamento da informagéao.
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Adaptado de Chen et al.(2012); Agrawal (201422e05)5a)venport (2014) apud Silveira, Marcolin e Freitas

As primeiras modificagdes tecnoldgicas ocorreram ainda na década de 1950.
Entretanto, as transformacgdes mais significativas, as quais possibilitaram que hoje o
Big Data tenha participacédo representativa nos processos de tomada de deciséo
organizacional, tiveram inicio em 1990 com a utilizacdo e expansao das Enterprise
Resource Planning (ERP)' dentro dos negoécios. De acordo com Agrawal (2014
apud SILVEIRA, MARCOLIN e FREITAS, 2015, p. 46), “esta aplicagao contribuiu
para a estruturagdo do modelo do negdcio, além de ter gerado uma base de dados
para analises internas e tomada de decisao”.

A partir desse periodo, as ferramentas de consulta de dados foram
aprimoradas através do processamento analitico online (OLAP) e do Business
Performance Management (BMP). Com isso, o Business Intelligence (Bl) se

popularizou como o termo relacionado a captura e analise de dados para a

% Sistema Integrado de Gest&o. De acordo com Medeiros Jr (2007 apud Souza et. al., 2013), trata-se
de um pacote de software abrangente e integrado que possibilita a padronizacédo e a automacgao de
processos de negdcio utilizando uma base de dados unificada e transagdes em tempo real.
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identificacdo de anormalidades preditivas (SILVEIRA, MARCOLIN e FREITAS,
2015). Esta fase é o que Chen et al. (2012) denomina como Business Intelligence
and Analytics 1.0.

Ja a fase Business Intelligence and Analytics 2.0 é delimitada por Chen et al.
(2012) a partir do surgimento da internet e da comercializagdo de produtos através
dela. Com a mudanga de comportamento dos publicos e das organizagdes em
funcdo dessa tecnologia, a producédo de dados passou a se amplificar, uma vez que
a rede mundial de computadores permitiu a transmissao e geragao de conteudos
pelos publicos a qualquer momento e de qualquer lugar. Com isso, as atividades
realizadas online como padrbes de navegacao, fluxo de cliques e posts em redes
sociais passaram a canalizar uma série crescente e constante de “rastros digitais”
(SILVEIRA, MARCOLIN e FREITAS, 2015).

Por fim, o que Chen et al. (2012) determina como Business Intelligence and
Analytics 3.0 esta tragcado a partir de 2010, com a expansao da utilizagdo de
dispositivos méveis com conexdo a internet. Depois disso, com o crescimento de
redes sociais digitais, como o Instagram e o Facebook, e das suas versdes em
aplicativo mobile, houve a ampliagdo da captagdo dos chamados “rastros digitais”,
coletados a partir de posts e interagdes efetuadas pelos sujeitos nestas ambiéncias.
Estes fatores colaboraram para que o volume de dados produzidos apresentasse um
aumento exponencial a partir desse periodo e alcangasse numeros cada vez mais
representativos, ano apdés ano. Com base neste cenario, surgiu o fenbmeno do Big
Data, alicercado na impossibilidade de rastrear de forma humana a alta quantidade
de sinais de interagdo emitidos pelos individuos.

Atualmente, de acordo com dados divulgados pela Forbes em 2019, a
adogao de sistemas de Inteligéncia Artificial saiu de 17% em 2015, para 59% em
2018 — um crescimento de quase 300% em apenas 3 anos. Grandes players’ do

mercado tem aderido a transformacéo digital'> como ferramenta de modernizagéo e

" Termo em inglés. Conceito utilizado para definir empresas com grande relevancia no mercado em
que atuam.

2 Processo em que as empresas utilizam a tecnologia para melhorar seu desempenho, ampliar seu
alcance e otimizar os resultados. Fonte: Resultados Digitais. Disponivel em:
<https://resultadosdigitais.com.br/marketing/redes-sociais-mais-usadas-no-brasil/>. Acesso em 20
ago. 2022.
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aumento dos lucros. Em complemento, o volume de dados produzidos entre os anos
de 2014 a 2015 foi maior do que a somatoria de todos os dados ja produzidos pela
humanidade até entdo (MAAR, 2015 apud MIGLIORI et al, 2020). Ainda de acordo
com a pesquisa realizada em 2018 pelo Gartner Group™, o volume de dados
produzidos até 2020 foi de 40 trilhdes de gigabytes e ha a previsdo de que esse
volume total dobrara a cada dois anos a partir de 2021. Com a expansao da
quantidade de dados captados a cada dia, aliada a comercializacdo das informacdes
por corporagdes como Google e a Meta Platforms', cresce também a preocupacgao
com o formato de utilizagdo das informagdes captadas a cada milésimo de segundo.

Com o desenvolvimento constante das mais variadas tecnologias de
informacgédo e comunicagdo observamos que, especialmente a partir dos anos 2000,
os individuos passaram a navegar, postar e a interagir cada vez mais uns com 0s
outros a partir das ambiéncias digitais. Por um lado, esses novos artefatos
tecnolégicos favoreceram a troca e compartiihamento de conhecimento entre os
sujeitos, facilitando a circulagdo da informacdo de maneira mais acelerada e
globalizada. Por outro lado, de acordo com Rainie (apud GUTIERRES, 2017, p. 50),
‘o medo de que companhias dominem o ambiente online para geragao de lucro a
partir do tempo ocioso dos publicos faz parte [...] de uma tendéncia de ‘preocupacéao
cronica sobre a comercializagao de tudo online”. Isso se deve ao fato de que essas
tecnologias causaram a necessidade coletiva de um constante consumo e produgéo
de conteudo nas redes - os quais posteriormente podem ser usados como
ferramenta de monetizagdo pelas companhias que detém a posse da ambiéncia
digital utilizada.

Dentro da dtica capitalista contemporanea, o lazer passa a ser um momento
de producgdo, uma vez que o negdcio de empresas como Google e Metta perpassam
pela criacao e consumo de conteudos de forma nao remunerada pela sociedade. O
tempo e, consequentemente, os rastros informacionais do comportamento dos
sujeitos tornaram-se monetizados e comercializados.

A Lei Geral de Protecdo de Dados (LGPD), posta em vigor no Brasil a partir

'3 Organizagéo de reconhecimento mundial especializada em pesquisa e consultoria em tecnologia da
informacgao.
* Nome atualizado da companhia. Até 2021 era chamado de Facebook Inc.
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de agosto de 2021, e o Regulamento Geral de Protegdo de Dados da Unido
Europeia (RGPD)", vigente desde 2018 para todos estados-membros pertencentes
ao bloco econdémico, sao agdes que buscam promover a normatizagao da utilizagao
de dados dos individuos por grandes organizagdes e proporcionar a autonomia dos
sujeitos para aceite ou recusa do compartilhamento de seus “rastros digitais”.
Entretanto, ainda existem diferentes niveis de consciéncia entre os individuos acerca
do cenario digital e tecnolégico empregado na atualidade. Essa disparidade causa
distintas barreiras para o conhecimento e permissdo da utilizagdo de seus dados
navegacionais, mesmo com legislagcdes construidas para favorecer esse processo.

A nebulosidade relativa ao uso e compartilhamento de dados a partir das
novas regulamentacdes tem como pilar dois fatores: o primeiro se refere a inércia
dos usuarios quanto a real importancia dos aceites emitidos na internet. De acordo
com uma pesquisa realizada pela Universidade de Stanford em 2010, 97% do
publico ndo |é os contratos de utilizacdo em que concede seu “concordo”, mesmo
que as organizagbes os disponibilizem obrigatoriamente em todas as suas
ambiéncias digitais. Uma parcela deste comportamento advém da complexidade dos
documentos apresentados aos sujeitos, enquanto a outra é gerada pela falta de
compreensao dos individuos acerca da relevancia relacionada ao entendimento de
quais tipos de dados pessoais estdo sendo coletados e comercializados nos
espacos de navegacao ocupados por eles.

O segundo fator de opacidade esta ligado as consequéncias diretas causadas
pela recusa dos chamados “termos de uso” das plataformas. Em muitos casos, a
negacédo da coleta dos dados emitidos pelos individuos na ambiéncia digital pode
inviabilizar a utilizagdo de alguns aparatos tecnoldgicos tidos quase que como
cruciais para a existéncia contemporanea. Assim sendo, a liberdade dos individuos
de recusa dos contratos impostos pelas plataformas caminha em conjunto com a
necessidade de utilizagdo das tecnologias para uma vivéncia em sociedade de
forma conectada. Em vista disso, de acordo com Baldissera (2017, p. 76), “A
sociedade se realiza ‘em’ e ‘com’ essas tecnologias de modo que, ndo estar
conectado é algo muito préximo a estar a margem da sociedade, ao ndo existir”.

Nesse cenario, a chamada democratizacdo da comunicagdo, amplificada

'® Tradugado. Termo original: General Data Protection Regulation (GDPR).
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pelas possibilidades tecnolégicas, pode andar lado a lado com a violagdo de
privacidade. Partindo dos apontamentos levantados por Castells (2003), a chamada
“Sociedade em Rede” organiza-se com, para e a partir das novas tecnologias de
comunicacdo e informacdo desenvolvidas principalmente nas Uultimas quatro
décadas. Tendo em vista isso, ndo ha existir pleno na sociedade atual que nao
esteja ligado a pelo menos alguns aspectos destes novos artefatos tecnoldgicos.

Por exemplo, os smartphones' que nos permitem ter “o mundo na palma da
mao” sao também uma das ferramentas que captam de maneira continua através de
ligacbes, aplicativos, navegagdo e geolocalizagdo os mais variados e detalhados
comportamentos de “pegadas digitais”. Essas informagdes posteriormente poderéo
ser tratadas, analisadas e comercializadas por ferramentas de processamento de
dados como o Big Data. Dentro deste contexto, Lupton (2015) salienta que a era do
Big Data deve ser pensada enquanto artefato sociocultural determinado a partir de
processos politicos, culturais e sociais que afetam diretamente a liberdade e os
direitos civis. Castells (2003) reforca essa reflexdo, destacando que as tecnologias
de controle e vigilancia reduzem a liberdade e a privacidade. Isso se deve ao fato de
que quase todas as movimentacdes realizadas a partir destes artefatos podem ser
registradas e mapeadas por governos e grandes corporagbes detentoras das

tecnologias. Dessa forma:

As tecnologias de vigilancia interceptam mensagens, instalam marcadores
que permitem o rastreamento de fluxos de comunicagéo a partir de uma
localizagéo especifica de computador e monitoram a atividade de maquinas
24 horas por dia. Tecnologias de vigilancia podem identificar um dado
servidor na origem de uma mensagem. Depois, por persuasdo ou coergao,
governos, companhias ou tribunais podem obter do provedor de servigos da
Internet a identidade do réu potencial pelo uso de tecnologias de
identificacdo ou simplesmente procurando em suas listas, quando a
informagéao esta disponivel (CASTELLS, 2003, p. 141).

Em suma, a ampliacdo da obtencdo e comercializacdo de dados promovida
pelas novas tecnologias da comunicagao e informagao trouxe riscos a seguranga € a
privacidade dos individuos. Com a maior possibilidade de captura de

comportamentos, ha também um crescimento na ameaga de que informacdes

'® Termo em inglés. Serve para designar aparelhos celulares com conectividade a internet e maior
capacidade de processamento e armazenamento de informacdes.
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sensiveis sejam vazadas, utilizadas de forma incorreta ou monitoradas por governos
e empresas sem consentimento prévio. Em complemento, o processo de inércia dos
individuos sobre a real importancia da compreensao de quais dados estdo sendo
cedidos ao concordar com os contratos de uso disponibilizados pelas organizagdes
em seus ambientes digitais, aliado a redugdo da autonomia dos usuarios para a
recusa de termos de uso e compartihamento de dados sem que haja uma
consequéncia direta em seu modo de existir cotidiano, causa um processo de
dependéncia. Essa submissdo ocorre, uma vez que a estruturacdo da sociedade
contemporanea esta diretamente ligada a presenga nos ambientes digitais.

Por outro lado, a expanséo tecnoldgica das ultimas décadas colaborou para
que os individuos obtivessem maior autonomia e acesso a informacéao, favorecendo
a globalizagdo do conhecimento. Informagdes outrora centralizadas em pequenos
grupos de pessoas, passaram a estar acessiveis de maneira agil e para volumes
maiores de individuos. Sob a otica organizacional, as novas tecnologias da
comunicacao e informagao possibilitaram que houvesse um maior entendimento por
parte das organizagdes sobre insumos importantes para tomada de decisdes
estratégicas a partir de ferramentas como o Business Intelligence (Bl) e o Big Data,

questdes que abordaremos mais detalhadamente no subsecao a seguir.

2.2 Big Data e Big Data Analytics: definicoes e contextualizagdes acerca dos
fenémenos tecnolégicos

Com base em Migliori (2020, p. 53), o Big Data “[...] caracteriza-se por
especificar a quantidade e o tamanho do volume de dados que serdo tratados de
acordo com a necessidade de quem precisa utiliza-lo". Em sintese, refere-se a uma
ferramenta tecnologica capaz de processar e tratar elementos em velocidade
acelerada com o objetivo de promover maior escalabilidade, disponibilidade,
flexibilidade e desempenho, durante o tratamento e manipulacdo de altas
volumetrias de dados (MARQUESONE, 2016).

Procedendo as discussbes ligadas ao fenbmeno do Big Data, faz-se
necessario prioritariamente definir o que difere dados de informagéo. De acordo com

Semidao (2014, p. 71), “dados figuram como ‘fato’ ou ‘atomo’, um elemento bruto,
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desprovido de significagdo imediata. Algo perceptivel e de baixo teor semantico”.
Nesse sentido, € aquilo que sem analise posterior ndo traz insumos suficientes
capazes de gerar interpretagdes relevantes. Ja a informagao “esta invariavelmente
relacionada ao conhecimento e a comunicacéo, independentemente da motivacao
que suscita o ato de informar" (SEMIDAO, 2014, p. 78). Assim sendo, & um processo
interpretativo que apresenta a transposicao de elementos brutos em algo com valor
e sentido.

Sob a ética do Big Data, essa diferenciagao entre dados e informacéao se faz
importante porque expressa a principal relevancia do fenbmeno. De acordo com
Kasabian (2015 apud MIGLIORI, 2020, p. 54), ‘o valor do Big Data nao esta em
processa-lo, mas analisa-lo para produzir insights’ que realmente agregam valor
aos negdcios”. Com isso, sua utilidade n&o esta centrada exclusivamente no volume
de dados captados, mas sim nas possibilidades de analise e interpretacdes
oferecidas a partir dessa coleta.

Por ser um processo recente, datado a partir de 2010, a conceituagao do Big
Data ainda passa por diferentes definicdes relacionadas ao seu escopo e
significado. Assim como outros campos emergentes, o fendmeno sofreu rapidas
evolugdes nos ultimos anos, colaborando para que o processo de desenvolvimento
de uma conceituagao formal e universal fosse mais complexo e dificil (DE MAURO,
GREGO & GRIMALDI, 2016 apud IGUMA, 2019). Para exemplificar esse cenario, a
tabela 1 apresentada abaixo traz a selegdo de algumas concepg¢des empregadas

para a delimitagcao do Big Data.

7 Termo em inglés. Se refere a capacidade de analise e compreensdo de determinadas informagdes
e/ou situagdes.

'® De acordo com as definigbes histdricas apresentadas por Chen et al.(2012), Agrawal (2014) e
Davenport (2014).
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Tabela 1: Agrupamento de descri¢des de conceitos acerca do Big Data

Autor Descrigado do conceito
IDC - International Data “[...] as tecnologias de Big Data descrevem uma nova
Corporation (2011) geracdo de tecnologias e arquiteturas projetadas para

extrair economicamente o valor de volumes muito
grandes e de uma variedade de dados, permitindo alta
velocidade de captura, descoberta, e/ou analise.”

Gartner Group (2012) “Big Data, em geral, é definido ativos de alto volume,
velocidade e variedade de informacdo que exigem
custo-beneficio, de formas inovadoras de
processamento de informagdes para maior visibilidade
e tomada de deciséo.”

Taurion (2013) “[--.] um conjunto de tecnologias, processos e praticas
que permitem as empresas analisarem dados a que
antes nao tinham acesso e tomar decisdes ou mesmo
gerenciar atividades de forma muito mais eficiente. ”

INTEL (2013) “[...] sdo dados, estruturados ou nao estruturados, que
sdo gerados em grandes quantidades com muita
rapidez por pessoas e sistemas embarcados.”

IBM (2014) “Big Data é o termo utilizado para descrever grandes
volumes de dados e que ganha cada vez mais
relevancia a medida que a sociedade se depara com
um aumento sem precedentes no numero de
informacdes geradas a cada dia.”

Akerkar (2014) “Big Data refere-se a conjuntos de dados, cujo
tamanho esta além das capacidades da tecnologia de
banco de dados atual. E um campo emergente onde a
tecnologia inovadora oferece alternativas para resolver
os problemas inerentes que aparecem quando se
trabalha com dados massivos, oferecendo novas
maneiras de reutilizar e extrair valor a partir de
informacdes.”

Machado (2018) “Termo que descreve o enorme volume de dados,
estruturados e ndo estruturados [...] que impactam os
negocios de qualquer empresa no seu dia a dia.”

Fonte: elaborado pela prépria.

Observando a Tabela 1, & perceptivel que ndo ha uma delimitacdo unica
relacionada ao termo. Entretanto, analisando os conceitos expostos, € possivel

identificar uma linha em comum entre todas as definicbes que relaciona volume de
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dados a sua utilizagao analitica para a obtencido de informacodes relevantes. A partir
desse cenario, Big Data €, em suma, um fenbmeno tecnoldgico baseado em dados
que tem como objetivo final agregar valor e construir informagdes relevantes com
base em insumos captados através de diferentes sinais obtidos dentro e fora da
internet.

Esses dados podem ser classificados como estruturados, semiestruturados e
nao estruturados e apresentam diferentes desafios sob a otica do Big Data,

conforme delimitagdes expostas abaixo:

e Dados estruturados: sdo aqueles em formato tabular, predefinido em linhas e
colunas e encontrados em planilhas ou bancos de dados (GANDOMI &
HAIDER, 2015 apud IGUMA, 2020). Possuem maior possibilidade de
organizacao porque detém estruturas regulares que permitem com facilidade
a insercao de novos dados, bem como a consulta, armazenamento e analise
mais intuitivas;

e Dados semi estruturados: ndo apresentam um formato com estruturas fixas e
regulares, balizados de acordo com os bancos de dados tradicionais de
mercado. Também n&do seguem o formato de um arquivo fixo de sistema,
construindo uma linha continua entre dados totalmente estruturados e nao
estruturados (IGUMA, 2020);

e Dados ndo estruturados: sdo aqueles que ndo seguem nenhum modelo ou
formato especifico e que, por conta disso, apresentam uma caréncia
organizacional quando levados a sistemas de analise. Sdo exemplos disso
mensagens de texto e comportamentos capturados através de redes sociais.
Com o crescimento deste tipo de dados por conta dos dispositivos moveis, a
necessidade de analise dessas informagdes se tornou um desafio (GANDOMI
& HAIDER, 2015 apud IGUMA, 2020).

Partindo do pressuposto das dimensdes, o Big Data perpassa por diferentes
conceituagbes a partir de vieses cientificos e tecnoldgicos. Historicamente, Doug
Laney foi o primeiro a propor 3Vs (Volume, Velocidade e Variedade) aplicados para a

compreensao das mudangas apresentadas pelo fenébmeno advindo da tecnologia.
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Posteriormente, com o crescimento da participacao da internet e a rapida aceleragao
da criacdo de novos rastros digitais, foram adicionadas por diferentes autores as
variaveis de Valor e Veracidade, que atualmente compdem os 5Vs das dimensdes
empregadas ao Big Data e dao espago para o surgimento do Big Data Analytics:
viés do Big Data que envolve um maior aprofundamento da analise de dados com
apoio de novas tecnologias aliado a leitura humana de cenarios para gerar tomadas
de decisdes mais assertivas.

A volumetria de dados criada a partir da ultima década, relacionada as trés
perspectivas (estruturados, semiestruturados e nao estruturados), favorece a
ampliacdo e manutencdo de um campo para exploracéo de dados que € benéfico ao
crescimento das tecnologias ligadas a informagao e a comunicagéo. De acordo com
Marquesone (2016, p. 163)" “[...] estamos vivenciando o inicio de uma nova
revolugdo industrial, na qual os dados passam a ser elementos chave dessa
mudanga”. Nesse sentido, as cinco dimensdes interligadas ao Big Data,
representadas de forma resumida na figura 2 apresentada abaixo, estédo
relacionadas a captura, ao tratamento e a analise de dados obtidos a partir deste
novo fendmeno tecnoldgico. Na sequéncia sédo discutidas as conceituagao teérica
construidas com base nas analises de Machado (2018), Marquesone (2016) e

Taurion (2013), a fim de expor delimitagdes mais detalhadas dessas perspectivas.

'® Todas as citagbes realizadas nesta monografia advindas do livro “Big Data: técnicas e tecnologias
para extracdo de valor dos dados”, escrito por Marquesone (2016), foram feitas com base no
posicionamento de pagina disponivel a partir do formato e-book disponivel no Kindle.
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Figura 2: Dimensdes do Big Data a partir dos 5Vs.

VOLUME

Armazenamento de altas
quantidades de dados, capturando
o maior nimero de acdes possiveis.

OCIDADE
na qual os dados sao
los a cada miléssimo de

indo diariamente.

VARIEDADE
B I G DATA Diferentes formatos e tipologias

Dimensodes de dados obtidos a partir das mais
varidveis fontes.

Fonte: Elaborado pela autora.

Volume: esta dimensao € a primeira caracteristica relacionada ao Big Data e
estd ligada a quantidade de dados gerados ano apds ano na internet. Dessa forma,
o volume esta relacionado as altas quantidades de dados gerados por usuarios e
aparelhos tecnolégicos (como computadores e aplicativos) e delimita o tamanho do
conjunto de dados que sera armazenado e analisado através do Big Data.

De acordo com Machado (2018), existe um expressivo crescimento no volume
de dados gerados que tem exigido mudangas de gerenciamento e controle em todos
0s ambitos trabalhados. Ainda segundo Marquesone (2016, p. 177), “o atributo de
volume é a caracteristica mais significativa no conceito de Big Data. Ela faz
referéncia a dimensdo sem precedentes do volume de dados”. Ambos os pontos
abordados pelos autores estdo linkados com a expansao exponencial da utilizagao
de artigos tecnoldgicos, em conjunto com o crescimento acelerado dos aparelhos
midiaticos digitais e das aplicagbes capazes de fazer com que os usuarios produzam
rastros de maneira direta (como em publicagdes no Instagram ou pesquisas no
Google) ou indireta (através de cookies instalados nos navegadores, por exemplo,

com o objetivo de capturar possiveis comportamentos, interesses e habitos).



33

Velocidade: estd relacionada a rapidez na qual os dados sdo gerados,
processados e distribuidos na web e reflete também na dificuldade em analisar os
insumos obtidos em tempo real. De acordo com Chen (et al., 2014 apud IGUNA,
2019, p. 68), “[...] refere-se a alta taxa de entrada de dados ndo homogéneos, o que
resulta na criagdo de novos dados ou na atualizagdo dos dados existentes”. Nesse
sentido, a aceleracao da geracéo de insumos se caracteriza pela criagdo constante
de novas informagdes e a exigéncia cada vez maior de analises ageis acerca dos
elementos coletados.

Machado (2018) destaca que atualmente os dados sao criados e fluem em
uma velocidade extremamente rapida e devem ser tratados em tempo habil. Nesse
sentido, se faz cada vez mais necessaria a captura de analise agil dos dados obtidos
a partir dos comportamentos na internet para que as a¢des sejam mais assertivas.
Isso porque, de acordo com Marquesone (2016, p. 245), “estatisticas mencionam
que, em apenas 1 minuto, mais de 2 milhdes de pesquisas sao realizadas no Google
e 6 milhdes de paginas sdo visitadas no Facebook [...]". Esse cenario de velocidade
oferece também as organizagdes oportunidades mais rapidas de inovagao, uma vez
que fornecem dados em tempo real sobre as preferéncias dos stakeholders e
favorece a analise de novas oportunidades.

Variedade: esta relacionada aos variados formatos e tipologias obtidas a
partir de diferentes fontes, caracterizando-se a partir de 3 eixos: estruturados,
semiestruturados e nao estruturados. Conforme destacado por Machado (2018, p.
536)* “a variedade define a grande diversidade de informagdes que podem ser Uteis
para a geragdo de valor’. A diversificacdo de formatos de captura favorece uma
maior cobertura de sinais emitidos pelos usuarios e, consequentemente, uma
analise de insumos mais aprofundada e assertiva.

De acordo com Taurion (2013, p. 31), “a variedade € um parametro importante
pois, com diversas fontes de dados aparentemente sem relagdes, podemos derivar
informagdes importantes e fazer analises preditivas mais eficientes”. Por esse

angulo, a identificacao de distintas a¢des do publico ao longo da jornada de contato

2 Todas as citagdes realizadas nesta monografia advindas do livro “Big Data. O futuro dos dados e
aplicagbes”, escrito por Machado (2018), foram feitas com base no posicionamento de pagina
disponivel a partir do formato e-book disponivel no Kindle.
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com a marca auxilia em uma leitura mais precisa ligada ao cenario de mercado e
permite uma tomada de decisbes com maior indice de preciséo.

Veracidade: esta relacionada a confiabilidade dos dados obtidos, com o
objetivo de reduzir os indices de insumos de baixa qualidade ou que sejam
imprecisos e/ou incertos. Segundo Machado (2018), trata-se da necessidade de
garantir que os indicadores coletados sejam verdadeiros tanto de acordo com a
fonte de informagédo quanto ao momento em que estdo sendo tratados e analisados.

Taurion (2013) ressalta ainda que a veracidade é importante para que haja
autenticidade e sentido nos dados gerados e analisados. Ou seja, mais do que a
captura agil de grandes volumes de indicadores, faz-se necessaria a analise
criteriosa para compreender quais sinais sao de fato relevantes. Ambos os pontos
ligam-se tanto a dimens&do de velocidade, uma vez que a leitura de veracidade
precisa ser feita constantemente e em tempo real, quanto a dimensao de valor, visto
que a relevancia das informacdes, bem como a confiabilidade dos dados capturados
serdo diretamente ligados a analise de custo-beneficio aplicada ao Big Data.

Valor: trata-se da obtencdo de insumos relevantes através de analises
qualificadas a partir do conjunto de dados capturados com base nas tecnologias de
Big Data. Segundo Machado (2018, p. 491) “deve-se sempre definir muito bem a
estratégia de obtencao de valor a partir das informagdes analisadas. [...] Se o projeto
nao atingir o objetivo de geragédo de algo de valor para o negdcio como esperado,
estara fadado ao fracasso”. Nesse sentido, essa dimensao expressa o processo de
descoberta de informagbes valiosas estrategicamente para as organizagcbes que
estavam ocultas sob volumosos bancos de dados que sédo gerados dinamicamente a
todo instante, a partir de diferentes fontes e formatos de insumos.

Sua importancia esta diretamente ligada a criagdo de elementos pertinentes
sob o ponto de vista mercadologico, uma vez que nao é efetivo o emprego de dados
que nao trazem insumos utilizaveis. De nada adianta um e-commerce de roupas, por
exemplo, identificar que banana € o alimento preferido de seus usuarios, a menos
gue a sua proxima colecao esteja relacionada a fruta da estacdo. Com isso, mais do
que obter dados a todo o tempo, é importante que os insumos coletados colaborem

para a construgao de analises valiosas para quem utiliza a tecnologia de Big Data.
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A importancia desta dimensdo também esta relacionada ao seu custo para
execucgao. As tecnologias de Big Data ndo podem apresentar uma despesa maior do
que o retorno advindo das analises obtidas a partir dele. De acordo com Taurion
(2013, p. 32) o “Big Data s6 faz sentido se o valor da analise dos dados compensar
o custo de sua coleta, armazenamento e processamento”. Em vista disso, a
dimensdo de valor precisa aliar informacbes relevantes as organizagbes a um
equilibrio de custo que compense o investimento executado para a captura,
tratamento e analise dos dados armazenados através da tecnologia.

Procedendo da evolugao histérica, o crescimento expressivo e constante do
volume de dados gerados e captados nos ultimos 20 anos fez com que fosse
impossivel analisar manualmente todos os insumos obtidos. Com isso, abriu-se
espagco para o desenvolvimento de novos softwares capazes de transformar os
sinais emitidos pelos publicos em potenciais informacdes estratégicas, auxiliando
assim os processos de tomada de decisdes. A utilizagado destas tecnologias, aliada a
técnicas de analises humanas que buscam compreender de forma mais amplificada
as informagdes geradas pelo Big Data, € o que hoje chamamos de Big Data
Analytics. De acordo com Machado (2018, p. 481), “...] o termo identifica ndo
somente poderosos softwares capazes de tratar dados, como também as técnicas
utilizadas objetivando transforma-los em informacgdes uteis as organizagdes”.

Conforme exemplificado na Figura 3 a seguir, este processo permite que
aconteca um acompanhamento mais otimizado e aprofundado de potenciais
oportunidades disponiveis para as empresas. Une, desse modo, a variedade de
dados obtidos através da tecnologia a analise critica construida por especialistas
capazes de enxergar pontos mais minuciosos que a inteligéncia de maquina nao é

capaz de captar.
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Figura 3: Ecossistema do Big Data e do Big Data Analytics.

Big Data e Big Data Analytics: ecossistema.
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Comportamentos de Capturae Clusterizagdo dos Andlise qualitativa a
usuario que podem armazenamento dados a partir de partir das informacdes o
ser captados. dos insumos em interesses e obtidas. Estratégica.
Bancos de Dados. comportamentos.

Insights de
relevancia

Big Data Analytics

Fonte: Elaborado pela autora.

Em sintese, o Big Data € um fenbmeno tecnologico baseado em dados que
visa captar e tratar os sinais obtidos através das ag¢des dos usuarios dentro e fora da
internet e transforma-los em informagdes de valor para as organizagdes a partir dos
5Vs (cf. Figura 2). Para que haja uma leitura de informag¢des mais precisa, surgiu o
Big Data Analytics, meio que alia analise advindas de softwares a leituras humanas,
que permitem um aprofundamento de entendimento de cenarios mercadologicos e
do comportamento do publico (cf. Figura 3).

Ambos os recursos tém em comum a geracgao de informagdes relevantes para
as organizagdes e o direcionamento de agdes baseados nos insights obtidos. Dentro
do contexto da comunicagdo organizacional, esses processos podem permitir o
direcionamento de conteudos de acordo com as preferéncias dos publicos. E, em
complemento, favorecer uma analise preditva acerca de fendmenos
sécio-politico-culturais capazes de afetar e serem afetados pelas organizagdes.
Além disso, ha também a reestruturagcédo das l6gicas comunicacionais obtida a partir
das novas tecnologias da comunicacdo e informacao criadas nas ultimas quatro
décadas. Nesse cenario, os mais diversos atores sociais passaram a ocupar
espacos representativos dentro da arena de significagdes, principalmente, a partir
das ambiéncias digitais. A fim de compreender de maneira mais detalhada os pontos
destacados, o proximo capitulo discorre sobre como as tecnologias influenciam nos

processos comunicacionais - em especial sob o viés organizacional.
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3 PROCESSOS COMUNICACIONAIS DAS ORGANIZAGOES NOS AMBIENTES
DIGITAIS MEDIADOS PELA TECNOLOGIA

Neste capitulo introduzimos a relagdo entre comunicagdo e tecnologia de
acordo com as discussdes de Baldo (2020), Castells (2003) e Kunsch (2008). Na
sequéncia, também foram trazidas as possiveis definicbes aplicadas a comunicagao
organizacional a partir de Baldissera (2017), Baldissera e Vinhola (2020), Dorigo
(2019), Lasta (2017; 2019) e Stasiak (2013). Por fim, foram tragadas aproximagdes
entre o Big Data e a comunicagdo organizacional com base nas delimitagcbes
abordadas por Baldissera (2009; 2014; 2017), Lasta (2019; 2021), Machado (2018),
Marquesone (2016), Migliori (2020) e Taurion (2013).

3.1 Algumas delimitagées entre tecnologia e comunicagao na construcao de
relacionamentos

Com a ampliacdo da conectividade promovida pela expansio das tecnologias
a partir da segunda metade do século XX, a sociedade experimentou também
mudancas substanciais em seus processos de interacdo. Sob o espectro da
comunicagéo, o surgimento das TICs?' ampliou as formas comunicacionais entre os
individuos. A producdo de conteudo, outrora centralizada apenas em alguns
emissores (como veiculos de imprensa), passou a se capilarizar através do
surgimento de blogs, sites, redes sociais e demais espacos (criados e amplificados a
partir da internet) propicios para compartilhamentos. Para além disso, processos
cotidianos como realizagdo de pagamentos, registros e captagdo de informagdes e
até mesmo locais de trabalho se reorganizaram a partir da ampliacdo das
tecnologias de informagéo e comunicagao.

Esse cenario de conexdes, em que ha integracdo e exclusdo dos atores a
partir de diferentes contextos socioculturais, propiciou uma reorganizagdo de
estruturas sociais, pautadas a partir da Internet. Para Castells (2003), essa

reestruturagcdo chama-se “Sociedade em Rede”, a qual ele compreende que:

2! Sigla. Tecnologias da Informagdo e Comunicagdo. Refere-se aos meios técnicos utilizados para
tratamento de informacgéo e auxilio nos processos comunicacionais.
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[...] € a sociedade que eu analiso como uma sociedade cuja estrutura social
foi construida em torno de redes de informag&o microeletrénica estruturada
na internet. Nesse sentido, a internet ndo é simplesmente uma tecnologia; é
um meio de comunicagdo que constitui a forma organizativa de nossas
sociedades; é o equivalente ao que foi a fabrica ou a grande corporagao na
era industrial. A internet € o coragdo de um novo paradigma socio-técnico,
que constitui na realidade a base material de nossas vidas e de nossas
formas de relagdo, de trabalho e de comunicagcdo. O que a internet faz é
processar a virtualidade e transforma-la em nossa realidade, constituindo a
sociedade em rede, que é a sociedade em que vivemos (CASTELLS, 2003,
p. 287).

A influéncia da conectividade na estruturacdo dos atores sociais apontada por
Castells (2003) nos possibilita desenvolver um paralelo sobre o papel da
comunicagao dentro do contexto digital na sociedade contemporanea. A partir das
redes sociais e das tecnologias de Big Data, capazes de rastrear comportamentos e
interesses, o poder de influéncia na tomada de decisao dos individuos passa a ser
cada vez mais significativo. Ha, assim, um status de maior representatividade para a
area da comunicagao dentro de contextos politicos, sociais e culturais, isto é:

A comunicagao precisa ser considerada [...] ndo apenas como transmissao
de informagdes. O poder que ela e as instituicbes midiaticas tém no
contexto socioecondmico e politico sao objeto de consideracdes de diversos
estudiosos (KUNSCH, 2008, p. 14).

Essa reestruturacdo da sociedade, especificamente a partir das ambiéncias
digitais, traz modificagdes nas relagbes. Em vista disso, partindo das discussoes
propostas por Franga (2021), corporagbes detentoras de significativos volumes de
dados, como o Google e a Meta Platforms, sdo capazes de direcionar os
comportamentos sociais a nivel global a partir das construcbes de bolhas
algoritmicas e da comercializagdo de dados de seus usuarios. Das pesquisas
escolares, outrora feitas exclusivamente em livros e enciclopédias, a
comportamentos sociais difundidos a um clique através destas plataformas via post?
no Instagram, por exemplo, a compreensao da sociedade sob diferentes fendbmenos
€ remodelada constantemente, assim como sdao modificados como os
relacionamentos (sejam eles interpessoais ou corporativos, offline? ou digital) sdo

construidos e gerenciados.

2 Termo em inglés. Faz referéncia a publicagdes realizadas em midias sociais digitais como blogs,
sites e redes sociais digitais.
= Termo em inglés. Desligado. Aquilo que n&o esta conectado a internet.
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Sob o viés da comunicagdo organizacional, ferramentas como o Big Data
podem ter substancial relevéncia ao realizar ligagbes que sejam capazes de
identificar de forma agil potenciais comportamentos sociais e culturais. A
constituicdo desses espagos-informagao nas diversas agdes de comunicagao digital
trata-se de uma légica organizativa capaz de mapear diferentes niveis de
inter-relagdes e cruzar dados de publico e conteudo para tornar o posicionamento de
marca mais integrativo e orientado aos dados (BALDO, 2020). Nesse sentido, as
TICs desenvolvidas nos ultimos 30 anos colaboraram também para que houvesse
uma reformulagdo das logicas e dos formatos empregados nos processos de
interagc&o entre publico e instituigdes.

Em vista da relagdo entre comunicagao organizacional e tecnologias, partindo
das concepgbes classicas as organizagbes eram observadas como grandes polos
detentores de poder, capazes de moldar a compreensao dos atores sobre si e sobre
o mundo, sem a interferéncia de fatores interpretativos do préprio individuo. A
atuacado das assessorias de comunicacao tradicionais, portanto, centralizava-se no
estabelecimento das relagdes entre organizacdes e instituicdes midiaticas (LASTA,
2017) para que, a partir dessa intermediagao, fosse construida a imagem-conceito®
idealizada com base em estratégias focalizadas em manter a opinido publica
favoravel a organizagao (BALDISSERA, 2008) .

Com essa conjuntura, a partir das discussdes propostas por Lasta (2017), ao
dissociar a comunicagao das vivéncias socio-politico-cultural dos sujeitos, criava-se
a ilusdo de que os processos comunicacionais aconteciam por meio de relagdes de
causa e efeito. Além disso, acreditava-se que os individuos participariam de forma
inerte do processo, aceitando o que l|hes era posto de maneira quase que
automatica e sem perturbacdes de sentido.Desse modo, as instituicbes midiaticas
eram tidas como as principais intermediadoras da comunicagao, responsaveis por
transmitir mensagens a sociedade (LASTA, 2017) e colaborar para a construgcao de
interagdes entre sujeitos e organizagdes.

Contudo, observa-se que os mais diversos atores sociais também possuem

seus espacgos de fala nos ambientes digitais, sem que haja a necessidade direta de

% Para saber mais sobre o conceito, ler o texto “Significagdo e comunicagdo na construgdo da
imagem-conceito” escrito por Rudimar Baldissera (2008).
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intervencao estabelecida tradicionalmente sob os processos comunicacionais. Com
isso, as instituicbes midiaticas sao retiradas do papel de “mediadoras exclusivas” e
encaminhadas a um cenario de multiplicidade de contextos interacionais entre
distintos sujeitos, com énfase para os espacos criados a partir da popularizagéo da
internet. Por conta desse fator “[...] o chamado campo midiatico € deslocado de sua
posicao central, pois 0 acesso irrestrito as técnicas e logicas midiaticas dissipa esse
elo organizador, quebrando o controle gerencial do campo dos media’
(BALDISSERA; VINHOLA, 2020, p. 30). Entretanto, é relevante destacar que,
mesmo com a descentralizacdo mencionada, as instituicdes midiaticas ainda
ocupam um local de forte influéncia dentro das relagdes de construgao de sentido,
uma vez que “ainda ha modos de expressao de poder, a partir das rearticulacoes
que as mesmas elaboram em suas adaptagdes a essa ambiéncia” (BALDISSERA,;
VINHOLA, 2020, p. 30).

Portanto, através das constatacbes apontadas, observamos que a
comunicacdo deixa de ser visualizada como um esquema linear e passa a ser
compreendida como um processo complexo e de circularidade nas relagdes entre os
mais variados atores envolvidos. A exemplo disso, pode-se utilizar o Instagram, no
qual tanto organiza¢gdes quanto individuos sdo capazes de produzir, afetar e serem
afetados por diferentes mensagens e, a partir disso, construir seu proprio espago a
partir de suas experiéncias. Isso nos leva a identificar que “a consolidagdo dos
meios digitais traz a ampliagdo do espaco publico, que passa a existir em rede’
(STASIAK, 2013, p.76), fazendo com que as representagdes classicas de vivéncia
dos individuos sejam atravessadas por uma transformagédo propiciada pela
tecnologia. Logo, a préoxima subsecdo fara aproximacdes entre os processos
comunicacionais com aplicabilidade ao contexto do Big Data e do Big Data Analytics

na conjuntura organizacional.

3.2 Aproximagoes entre o Big Data e a comunicagao organizacional

A comunicagdo organizacional é apreendida neste estudo a partir dos

tensionamentos de forcas de modo multidimensional, contemplando as perspectivas
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de significagdo de processos e intengbes, as quais podem ser compreendidas a

partir de 3 dimensdes definidas por Baldissera (2009)**:

A Comunicagdo Organizacional é entendida, a partir do paradigma da
complexidade, como processo de construgdo e disputa de sentidos no
ambito das relagbes organizacionais. Afirma-se que ela contempla trés
dimensbes tensionadas e interdependentes: a organizagdo comunicada
(fala autorizada); a organizagdo comunicante (fala autorizada e demais
processos comunicacionais que se atualizam sempre que alguém
estabelecer relacdo direta com a organizacdo); e a organizagcado “falada”
(processos de comunicacdo que, ndo sendo a partir de relagdes diretas com
a organizacao, referem-se a ela) (BALDISSERA, 2009, p. 2).

De acordo com as definicées propostas por Baldissera (2009), a comunicagao
organizacional contempla trés dimensdes, sao elas: organizacdo comunicada,
organizacdo comunicante e organizacdo falada. A organizacdo comunicada é
entendida como aquela que contempla as falas oficiais das institui¢gdes, planejadas
ou ndo. Ja a organizagdo comunicante engloba, além das falas autorizadas, outros
processos onde ha estabelecimento de relagao direta entre diferentes sujeitos. Por
fim, a organizacdo falada compreende os processos que se referem a organizagao
de forma indireta.

Partindo desse viés, uma das principais questdes postas a partir das novas
tecnologias de comunicacéo e informagao encontra-se na transformagéo das logicas
das relagdes. Tal afirmacao esta pautada sobre a possibilidade de estabelecimento
de relagbes diretas com os mais diversos publicos e organizagbes a partir das
ambiéncias digitais, sem a necessidade da mediagc&o tradicionalmente realizada
pelas instituicbes midiaticas. Fator esse que:

[...] incide no fazer/existir/representar dos multiplos atores sociais nas e
pelas ambiéncias por meio dos processos comunicacionais
sécio-técnico-discursivos. Assim, através dos fluxos de sentidos sobre si
mesmos, sobre, com e por meio dos outros, constituem-se as matrizes
sociais. A argumentagdo sustenta-se na dimensado individual — seu
fazer/existir/representar — e na dimenséo relacional — seu dizer/ publicizar —;
logo, consideram-se os atores envolvidos, as ambiéncias digitais e os
modos de atuagao (LASTA, 2021, p. 240).

Em vista disso, o emprego das tecnologias de informagdo e comunicagéo

favoreceu, a partir do contexto digital, a ampliacdo da influéncia da dimenséo da

% Para saber mais acerca do tema, ler o texto “Comunicagdo Organizacional na perspectiva da
complexidade”, escrito por Rudimar Baldissera (2009).
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organizagdo falada sob a construgdo da opinido publica. Em paralelo, as
organizagbes ganharam mais espago para a exposicdo das suas dimensdes
comunicada e comunicante por conta deslocamento do campo da comunicagéo,
outrora centralizado nas instituicdes midiaticas, aliado a ampliacdo do espaco
publico e comunicacional estabelecido a partir das TICs.

Nestes lugares de constantes (re)constru¢cdes de sentido “as diferentes
tecnologias apresentam-se constitutivas das novas sociabilidades assumindo
centralidade cultural” (BALDISSERA, 2014, p.1). Isso ocorre, porque dentro da
chamada sociedade em rede (CASTELLS, 2003), as relagdbes humanas (e
organizacionais) sao atravessadas pelos aparatos tecnoldgicos, reorganizando
processos e (re)estabelecendo novos formatos de interagado e dependéncia entre os
sujeitos. Ao ocuparem espagos de fala e atuagdo, os multiplos atores podem
questionar e ressignificar os conteudos e as relagdes que lhes sao apresentadas. O
que causa, de acordo com Baldissera (2017, p.73), “[...] um cenario de permanentes
tensbes que se atualizam nas relagdes organizagdes-sujeitos (individuais e
coletivos). A trama que é tecida nessa arena compreende fios de um mundo de
existéncia concreta e simbdlica”. Desse modo, causam tensionamentos de forcas
de poder entre a organizagdo e seus publicos nas diferentes ambiéncias digitais
experienciadas.

Diante do exposto, percebe-se que a comunicagdo organizacional se
(re)constréi constantemente e as perturbagcées de sentido, criadas cotidianamente
pelos sujeitos, fazem parte desse processo. Essa percepgcdo se alicerca na
compreensao de que os mais diversos atores disputam espaco de fala/atuacao
dentro da arena de significados em que estao inseridos, tentando a todo 0 momento
obter suas visibilidades (de forma conscientes ou n&o) aqueles que sao vistos como
o outro. Consequentemente, ha uma constante competicdo para a ocupacgao dos
cenarios centrais, visto que ha a “vontade de dominio de cena, de adentrar a esfera
de visibilidade para receber as luzes, o que significa, em alguma medida, excluir a
alteridade desse mesmo lugar’ (BALDISSERA, 2014, p.5).

Sob o aspecto da linguagem, a construgdo e organizagado de significados
acontece “a partir de uma dualidade dos processos: objetivo (movimento de

apropriagdo do ator com a ambiéncia digital) e subjetivo (movimento de
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interiorizacdo e exteriorizagdo do ator).” (LASTA, 2019, p.3). A fim de construir o
fluxo de produgédo de sentidos, integrando o maximo possivel as esferas objetiva e
subjetiva, as organizagbes compdem os seus discursos a partir de codigos
sdcio-politico-culturais pertencentes a sociedade e, especialmente, ao seu publico.
Com o intuito de, assim, projetar acionamentos dos possiveis aspectos que possam
gerar identificagao e pertencimento entre si e seus stakeholders.
A vista destes destes pontos:
[...] os processos comunicacionais na conjuntura do quarto bios implicam
reconhecer a presenga de entrelagamentos na modalidade do dizer
(discurso), arquitetada dentro da logica das redes e que, portanto, envolve
também os lugares sociais das relacbes intersubjetivas dos multiplos atores
(sociotécnicas). Este caminho nos leva a redescricao do modo de ser dos

atores nos e pelos ambientes digitais através das estratégias de
posicionamento contidas nesses movimentos (LASTA, 2021, p.241).

Partindo das perspectivas apontadas por Baldissera (2014, 2017) e Lasta
(2019, 2021), a comunicagdo organizacional tem sido circunstancialmente afetada
pelas (re) organizagdes e (re) estruturagcbes nos modos de formagao de
relacionamento entre instituicbes e individuos a partir das ambiéncias digitais.
Contudo, ndo somente atores humanos atuam nessa conjuntura, ha também a
participacdo dos sistemas de inteligéncia artificial (IA) nesses processos de
estabelecimento de relacionamento.

Com o crescente tensionamento de poder aliado a constante disputa de
sentidos, as organizagdes precisam, de modo cada vez mais agil e estratégico,
mapear o maior volume possivel de dados. Em consequéncia disso, as relacbes
entre organizagdes e individuos sdo formadas a partir “da construgédo e da disputa
de fluxos de sentidos que se dao através das conexdes nas ambiéncias, as quais
originam as matrizes sociais no ambito da internet e em torno dos atores acionados”
(LASTA, 2021, p.240). Com base nessa relacdo, observa-se que 0S processos
comunicacionais nao estdo restritos as esferas formais e autorizadas nas
construgdes de significagcdo. Com o aumento das ofertas de sentido experienciadas,
ha também um continuo processo de disputa de percepg¢des dentro de uma “arena
de significagbes” composta dos mais diversos atores sociais e tecnologicos.

Dentro desse cenario, o Big Data ocupa um espago importante para que seja

viavel prever os diferentes dados correlacionados aos processos comunicacionais
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estabelecidos entre organizagdes-individuos e vice-versa. De acordo com Taurion
(2013), o fenbmeno trata-se de um conjunto de tecnologias e processos que
proporcionam as empresas a capacidade de analisar um volume abundante de
dados de comportamento social e dos publicos de forma mais eficiente. Tal
perspectiva é corroborada por Marquesone, conforme reflexdo apresentada na

sequéncia:

Quando nos referimos a Big Data, o importante ndo € somente a mudanga
quantitativa dos dados. E possivel que uma organizagdo tenha grandes
conjuntos de dados e ndo faca nenhuma analise relevante sobre eles. A
grande mudancga esta no valor que se consegue obter a partir do volume,
variedade e velocidade de dados, ou seja, uma mudancga quantitativa
(MARQUESONE, 2016, p. 329).

Com base na captura e tratamento de representativos volumes de sinais de
comportamento possibilitada pelo Big Data nos mais diversos espacgos de forma
acelerada e flexivel (MIGLIORI, 2020), as instituicdes sdo capazes de obter insumos
mais aprofundados para construir de forma estratégica seus posicionamentos a
partir das dimensdes comunicada e comunicante (BALDISSERA, 2009). Nesse
sentido, este tipo de tecnologia permite identificar possiveis tragos de
comportamento nos diferentes espagos e, assim, buscar o estabelecimento de
conexdes a partir das demandas apresentadas pelos atores envolvidos nos
processos comunicacionais.

Adentrando ao ponto de vista do discurso, “o0 percurso somente se inicia se 0
ator (propositor) se inscreve e reconhece no outro o seu discurso” (LASTA, 2019,
p.7). Dessa forma, as organizagbes podem utilizar as informagdes obtidas acerca
dos seus publicos, inclusive através de ferramentas de Big Data, para construir
narrativas. Isso € possivel, pois “por meio de mensagens propriamente ditas, agdes
e fatos, e/ou configuragdes significativas, oferecem imagens de si aos publicos,
propondo interpretagdes e construcbes simbolicas especificas” (BALDISSERA,
2017, p.83). Buscam, dessa forma, construir narrativas a partir de artefatos que
estejam ligados aos processos de significacdo pertencentes as esferas

socio-politico-culturais em que seus publicos estao inseridos.
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Ainda sob o viés da linguagem e da narrativa, de acordo com Lasta (2019),
esses elementos podem ser acionados na construgcdo das estratégias
socio-técnica-discursivas nas ambiéncias digitais ao considerar: as taticas
enunciativas, com base na realizagdo de escolhas de acordo com elementos
tecnolégicos; e as estratégias enunciativas, fundamentadas pela elaboracao
discursiva baseada em processos comunicacionais ligados aos efeitos de sentido.
Essas estratégias, ao serem relacionadas na perspectiva da comunicagéo
organizacional com o Big Data Analytics, permeiam o “utilizar dados, realizar
analises e utilizar um raciocinio sistematico para conduzir a um processo de tomada
de decisdo mais eficientes” (MACHADO, 2018, p.1110), permitindo que as escolhas
estejam baseadas em dados e em informagdes.

Tendo em vista isso, o Big Data Analytics auxilia na analise e interpretacéo de
conjuntos de dados relevantes as organizagcbes com base no cruzamento entre
softwares capazes de manusear insumos de comportamentos produzidos pelos
usuarios e técnicas humanas de interpretacdo (MACHADO, 2018). Essa ag¢do tem o
intuito de fazer com que os dados obtidos se convertam em informagdes capazes de
auxiliar na leitura e mapeamento de movimentagdes sdcio-politico-culturais que
integram as esferas que afetam e/ou sédo afetadas pelas instituigdes.

Apesar dos beneficios do uso do Big Data para a aplicacdo de estratégias
organizacionais pautadas em dados, a ampliagédo da apropriagdo e uso das novas
tecnologias também oferecem riscos as organizagdes por conta, dentre outros
fatores, da expansdo da presencga de bots (aplicagbes automatizadas a partir de
softwares, programados para executar tarefas de forma repetitiva e pré-programada)
nos campos de contato estabelecidos entre os mais diversos atores sociais. Isso
ocorre, porque, especialmente nas ultimas duas décadas, tal ferramenta favoreceu a
manipulagdo da opinidao publica (SANTINI et. al., 2021) de maneira mais ampla e

massiva do que em outros periodos. Desse modo,

observamos novas formas de manipulagdo da opinido publica que
ganharam relevancia. A utilizagdo de scripts de automatizagao por pessoas
comuns e empresas de midia, como estratégia para alcangar maior
popularidade no Twitter, fornece evidéncias do aumento do uso de
ferramentas de manipulagao por partidos, politicos, usuarios reais e veiculos
de midia. O modelo de negécios das midias sociais e a énfase dos meios de
comunicagdo de massa nos aspectos comerciais em detrimento da
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responsabilidade ética aumentam a vulnerabilidade dos processos de
comunicacao (SANTINI et. al., 2021, p.137).

Por um lado, o Big Data favorece as organizagdes na coleta dos dados dos
publicos com base em estratégias de leituras de comportamento e repeticdo de
mensagens de maneira massiva. Por outro, propicia a ampliagdo de atuagao dos
bots na construcdo dos seus discursos por conta da possibilidade de mapeamento
dos interesses dos individuos. Somado a isso, escancara a vulnerabilidade das
organizagbes e comportamentos antiéticos dos diversos mercados. Essas
movimentagdes ocorrem, em razdo de a imagem-conceito das organizagdes estar
constantemente tensionada a partir das circulagées de conteudos produzidos tanto
por atores humanos, quanto por atores tecnolégicos.

A exemplo de uma das possiveis problematicas das TICs aplicadas a
comunicagéo organizacional esta o caso da Metta Plattaforms®® que, em setembro
de 2021, precisou desativar seu sistema de inteligéncia artificial aplicado ao
Facebook porque a plataforma reproduziu frases racistas dentro do espago de
recomendagdes de conteudos customizados aos usuarios. O projeto tinha por
objetivo personalizar a experiéncia do publico com base em uma das principais
linhas de relevancia do fendmeno de Big Data: seu valor - tributo que esta
diretamente ligado a sua capacidade de producdo de insights estratégicos
(KASABIAN apud MIGLIORI, 2020). Como resultado, obteve uma onda de
guestionamentos acerca da ética aplicada ao desenvolvimento de novas tecnologias
dentro da companhia vindas dos mais diversos individuos, inclusive daqueles que
até entdo nao possuiam contato com a rede social.

Partindo das discussdes apresentadas, pode-se afirmar que o Big Data e o
Big Data Analytics s&o capazes de colaborar para a construcdo de uma
comunicagao organizacional baseada em dados e em informagdes. Devido a isso,
favorecem o desenvolvimento de estratégias para os mais diversos ambientes e,
nesse sentido, beneficiam a expansao dos negdcios por conta das possibilidades de
analises preditivas geradas. Em contrapartida, a ampliagdo do emprego de

tecnologias de informacédo e comunicagao favorece o crescimento de tensdes de

% Fonte: Tecmundo. “Facebook desativa outra IA apds novo caso de racismo”. Disponivel em:
<https://www.tecmundo.com.br/software/224406-facebook-
desativa-outra-ia-novo-caso-racismo.htm>. Acesso em 17 de jul. 2022.


https://www.tecmundo.com.br/software/224406-facebook-desativa-outra-ia-novo-caso-racismo.htm
https://www.tecmundo.com.br/software/224406-facebook-desativa-outra-ia-novo-caso-racismo.htm
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poder entre os atores sociais e tecnolégicos envolvidos nos processos
organizacionais. Em consequéncia disso, os graus de vulnerabilidade das
instituicbes cresceram proporcionalmente ao aumento dos espacgos de fala de
diferentes individuos proporcionado a partir das ambiéncias digitais, exigindo
esforcos cada vez mais significativos para a manutengdo da imagem-conceito
idealizada pelas instituicbes perante a opiniao publica.

Dessa forma, “é provavel que as organizagdes sejam as grandes
protagonistas no/do desenvolvimento tecnolégico, bem como na sua apropriacéo e
emprego” (BALDISSERA, 2014, p.2). Essas instituicbes, ao passo em que s&o
colocadas em um cenario de maior tensdo de poder entre si e seus publicos,
também ocupam um lugar central na propagacdo e difusdo de recursos e
ferramentas tecnoldgicas aplicadas aos processos interacionais desenvolvidos entre
os mais diversos atores sociais. A fim de realizarmos uma leitura acerca da
aplicabilidade do Big Data e do Big Data Analytics exercidos a partir de organizagbes
representativas no cenario nacional, abordamos no préximo capitulo um estudo de
caso a partir do Magazine Luiza. O intuito sera analisar como a utilizagdo do Bob é

percebida pelo publico do Magazine Luiza no Instagram.
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4 PERCEPGAO DOS PUBLICOS DO INSTAGRAM SOBRE O EMPREGO DE BIG
DATA NA COMUNICAGAO DO MAGAZINE LUIZA

Neste capitulo é apresentado o trajeto metodologico desenvolvido a partir da
metodologia de pesquisa empirica mediada por computador (JOHNSON, 2010). Sua
operacionalizagao ocorreu por meio da triangulagdo de métodos (JOHNSON, 2010)
com a observacdo encoberta e a nao participativa (JOHNSON, 2010), entrevistas
(GRESSLER, 2010) e analise de conteudo (BARDIN, 1977). Sua organizagéo,
portanto, parte da definicdo da metodologia; delimitacdo do campo de estudo;
delimitagcado do corpus; detalhamento dos procedimentos metodolégicos utilizados e,

por fim, o cruzamento entre as articulagdes tedricas com os dados empiricos.

4.1 Metodologia: pesquisa empirica mediada por computador

A metodologia eleita para a realizagdo desta monografia, tendo em vista os
objetivos propostos, pertence aos estudos desenvolvidos por Johnson (2010) e
trata-se da pesquisa empirica mediada por computador. Na sua aplicagao, de acordo
com a autora, os espacos sociais na internet devem ser percebidos como ambientes
vivos em constantes (re) constru¢des a partir de cidadaos ativos. Desse modo, “os
espacgos online oferecem um amplo leque de possibilidades para a apreensao e
compreensao dos mais variados tipos de configuragdes sociais, dos mais simples
aos mais complexos” (JOHNSON, 2010, p.50). Para isso, as ambiéncias digitais
tornam-se o campo de estudo, no qual se da a coleta dos dados para posteriormente
o respectivo tratamento e analise, com base em um quadro analitico-conceitual que
tem por objetivo responder as perguntas formuladas (JOHNSON, 2010).

Partindo desta perspectiva, o0 pesquisador precisa estar atento as
particularidades postas a partir da internet, uma vez que ha um “carater dinamico,
mutavel e imprevisivel das novas modalidades de comunicagdo online, de
organizagdo social, de experiéncia, de valores e significados compartilhados”
(JOHNSON, 2010, p. 52). Para a analise, a autora propde trés conjuntos de métodos
que possuem capacidade de mapear e gerar uma base de dados mais integra

relacionada as experiéncias dos sujeitos nas ambiéncias digitais, s&o eles:
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observagcédo de campo, entrevistas individuais, entrevistas em grupo e triangulagéo
de técnicas. De acordo com JOHNSON (2010, p.51),

a aplicagao dessas técnicas busca gerar dados ricos, em profundidade, que
apresentem pistas e respostas descritivas e/ou explicativas (interpretativas)
sobre a experiéncia dos sujeitos online e/ou offline, formas de organizagao
social e os significados compartilhados.

A observacdo do campo de pesquisa empregada pode ser realizada de
acordo com 4 diferentes métodos, tais quais: observacao aberta e nao participativa;
observacdo aberta e participativa; observacdo encoberta e n&o participativa;
observagao encoberta e participativa. A eleicdo das técnicas aplicadas depende do
problema de pesquisa, do grau de abertura disponivel no grupo sendo estudado e
das questdes éticas (JOHNSON, 2010).

Para esta pesquisa, partindo dos objetivos delimitados (cf. Introducgéo),
trabalha-se com o método de observagao de campo a partir do viés da observacao
encoberta e nao participativa (JOHNSON, 2010). Nesse formato, o pesquisador
atua no estudo de forma oculta sob a perspectiva dos individuos investigados, uma
vez que estes ndo sabem que estdo sendo analisados. Esse tipo de analise,
favorecida pelas ambiéncias digitais, permite que o pesquisador consiga acessar o
campo de estudo sem se identificar e, por conta disso, facilita uma leitura de
comportamentos mais integra e com menores riscos de posturas reativas por parte
dos investigados.

Em complemento, também serdo empregados nesta monografia os métodos
de entrevista (GRESSLER, 2004) e analise de conteudo (BARDIN, 1977). Essas
ferramentas de investigacdo serdo postas em triangulagdo em conjunto com a
observacédo de campo (JOHNSON, 2010) para a realizagdo da analise do objeto de
estudo a partir das delimitagdes de campo, corpus e procedimentos metodologicos -

tépicos que sdo abordados de forma mais detalhada nas subsec¢des a seguir.
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41.1 Delimitagao do campo de estudo

A delimitacdo do campo de estudo aplicada nesta pesquisa foi construida a
partir do varejista Magazine Luiza sob o recorte da sua comunicag¢ao organizacional
e das aplicagbes/influéncias de tecnologias de comunicagao de informacgéao (TICs),
que permeiam essas dimensdes a partir do Instagram da companhia. A eleicdo do
Magalu como objeto de pesquisa esta relacionada a relevancia da companhia em
seu setor, uma vez que a mesma figura entre os maiores varejistas do Brasil?’.
Relaciona-se, também, com o seu pioneirismo no emprego de diferentes tecnologias
ao longo do seu processo de desenvolvimento e a aplicabilidade destas nas
estratégias comunicacionais empregadas pela companhia.

Ja a eleigdo do instagram como espaco de analise esta associado ao fato de
que esta é a terceira rede social mais utilizada no pais?, atras apenas do Whatsapp
e do Youtube. Em paralelo, no caso do Magazine Luiza, figura como a ambiéncia
digital com o segundo maior numero de seguidores da companhia: ha 6 milhdes de
pessoas na conta oficial @magazineluiza. Para uma compreensao mais assertiva
sobre ambos os pontos, em consonéncia com a busca para a resolugdo do objetivo
geral proposto, a subsecédo a seguir aborda o recorte de corpus aplicado a esta

monografia.

4.1.2 Delimitagao do corpus

A aplicacdo da pesquisa empirica com a coleta dos dados, que compdem o
corpus, tem como base a realizagdo de entrevistas individuais aplicadas a
seguidores da conta @magazineluiza no Instagram ha pelo menos 3 meses. A
divisdo dos individuos para composicdo das entrevistas foi realizada a partir da

distribuicdo da populagcdo de acordo com grupos de idade proposta pelo Instituto

27 De acordo com pesquisa realizada em 2022 pela escola de negécios Fundagdo Instituto de
Administragdo (FIA) e do Instituto Brasileiro de Executivos de Varejo & Mercado de Consumo
(IBEVAR). Fonte: Exame.

% Segundo relatorio publicado em abril de 2022 e produzido em parceria por We Are Social e
Hootsuite. Fonte: Resultados Digitais.



51

Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE) no ultimo censo realizado no pais -
2010.

Com base na classificagao definida acima, foram executadas oito entrevistas,
agrupando os seguidores selecionados de acordo com quatro grandes grupos a
partir de quatro faixas etarias: 18 a 29 anos; 30 a 39 anos; 40 a 49 anos; 50 anos ou
mais. Para este estudo n&o foram considerados critérios de género, pois focou-se na
realizacdo de uma analise das percepcdes dos individuos a partir de suas
faixas-etarias. Por fim, para uma leitura mais clara sobre o perfil dos entrevistados, a
Tabela 2 realiza um cruzamento entre as idades dos entrevistados e os grupos aos
quais cada um foi inserido a partir dos recortes determinados de acordo com o
IBGE.

Tabela 2: Categorizagéo dos entrevistados a partir dos grupos etarios propostos pelo IBGE no Censo
2010.

GRUPOS ETARIOS

40 A 49

40 ANOS

Fonte: Elaborado pela autora.

ENTREVISTADO 1

ENTREVISTADO 2

ENTREVISTADO 3

ENTREVISTADO 4

ENTREVISTADO 5

ENTREVISTADO 6

ENTREVISTADO 7

ENTREVISTADO 8

Para a fixagdo do corpus aplicado nesta pesquisa foi utilizada a Regra de
Pertinéncia, na qual “os documentos retidos devem ser adequados, enquanto fonte

de informacdo, de modo a corresponderem ao objetivo que suscita a analise”
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(BARDIN, 1977, p. 98). Diante disso, as evidéncias manifestadas nesse trabalho
através das entrevistas realizadas foram adequadas e adaptadas enquanto fonte de
informacédo, com o intuito de responder aos objetivos propostos que levardao a
analise de conteudo (BARDIN, 1977).

Em complemento, também foi empregado o conceito de ponto de saturacao
proposto por Thiry-Cherques (2009). Nessa concepgao, para estabelecer a validade
de um conjunto de informagdes, mapeia-se quando a adicdo de dados em uma
pesquisa ja ndo colabora mais para a compreensao do fenémeno estudado. Dessa
forma, nessa investigagdo as entrevistas com novos usuarios foram encerradas
quando percebeu-se que os aspectos apontados pelos entrevistados passaram a
repetir-se e, com isso, deixaram de agregar novas informagbdes que pudessem
responder ao estudo proposto. Em busca de direcionar os apontamentos aqui
levantados, a proxima sec¢ao apresenta os procedimentos metodologicos aplicados

nesta pesquisa.

4.2 Procedimentos metodolégicos

Tendo em vista as abordagens metodoldgicas ja apontadas na subsegao 4.1,
neste trabalho € utilizado como procedimento metodoléogico o método de
triangulagdo de técnicas (JOHNSON, 2010), empregado a partir da observagao
encoberta e nao participativa (JOHNSON, 2010) e da analise de conteudo (BARDIN,
1977), que se deu através de dois movimentos: um a partir da observacao e das
teorias e outro através da leitura flutuante das entrevistas. Essa dindmica permitiu
que as propostas das categorias fossem criadas para a analise das respostas

obtidas através das aplicagdes das entrevistas (GRESSLER, 2004) realizadas.
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4.2.1 Observagao encoberta e nao participativa: a aplicagdo das tecnologias de
Big Data dentro do cenario comunicacional do Magazine Luiza.

O Magazine Luiza foi fundado em 1957%° pelo casal Luiza Trajano Donato e
Pelegrino José Donato no interior de Sdo Paulo, na cidade de Franca. Sua origem
se deu como uma loja familiar que realizava a comercializagdo de bens duraveis
com foco na classe média paulistana. Atualmente, a companhia figura como a
segunda maior varejista do Brasil, de acordo com a pesquisa promovida pelo
Instituto Brasileiro de Executivos de Varejo & Mercado de Consumo (2021).

E possivel observar que o carater tecnolégico e inovador expressado na
atualidade pela organizagao o permeia desde a sua criagdo. O nome da companhia,
desenvolvido na década de 1950, foi estabelecido a partir de um concurso na radio
local, ao qual convidava os clientes a elegerem como chamariam a nova loja da
cidade. Logo, a marca surgiu baseada em uma agao promocional, que tinha por
objetivo engajar o publico com o langamento do novo negocio.

Ainda de acordo o site oficial do Magalu, sua expanséo esta alicercada em
dois fatores principais: na abertura das primeiras filiais distribuidas no interior de Sao
Paulo na década de 1970 e na eleigdo de Luiza Helena Trajano como presidente do
conselho de administragdo do Magazine Luiza. Luiza, sobrinha da fundadora,
assumiu a liderangca da organizagdo em 1991 e deu inicio ao gerenciamento do
cenario de transformacgdes tecnolégicas do Magazine Luiza vivenciado nos ultimos
30 anos. Visando demonstrar a linha temporal dos principais acontecimentos,

apresenta-se, na Figura 4, a evolugao da empresa e seu desenvolvimento.

2 Todas as fontes historicas ligadas a fundagéo do Magazine Luiza aplicadas nesta subseg&o foram
retiradas das paginas oficiais da companhia, especificamente das divisdes “Quem Somos” e “Nossa
Historia” que estao postas na categoria “O Magazine Luiza” no site.
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Figura 4: Linha do tempo Magalu: Fundacao e expansao da organizagao.

Magalu: Criagio e expansao da organizagao.
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Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados disponibilizados no site oficial da empresa.

Na Figura 4, observa-se que o eixo de desenvolvimento e expansao da
organizagao esta entre os anos de 1957 a 2013. Depois da abertura de filiais
iniciada na década de 1970, as principais modificacbes realizadas sao as
inauguragdes das suas lojas virtuais em 1992. Tal recurso tecnoldgico permitiu a
realizacdo de vendas por meio de canais multimidia, reduzindo a necessidade de
exposicao e estoque nas lojas fisicas. Posteriormente, em complemento a estratégia
digital ja iniciada, esta o langamento do e-commerce do Magazine Luiza nos anos
2000 e a digitalizagdo agil promovida pela companhia, que atualmente figura entre
as principais varejistas do Brasil. Por fim, seu linear de expansao atingiu um patamar
significativo em 2011, com o inicio de ofertas publicas de agdes da empresa a partir
da Bolsa de Valores de Sao Paulo (BOVESPA). Este ato concedeu a organizacgéo a
configuracao de capital aberto para investidores.

Ja o segundo eixo de desenvolvimento da companhia aconteceu a partir de
2012, conforme apresentado na Figura 5, com a criagao do LuizaLabs. Seu avango
estd pautado na expansao dos processos de digitalizacdo e transformacgao digital
experienciados pela varejista. Tal alicerce de crescimento perdurou até o ano de
2021.
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Figura 5: Linha do tempo Magalu: expansao dos processos de digitalizagdo e transformagao digital

utilizados pela companhia.

Magalu: Digitalizacdo e transformacéo digital.
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Fonte: Elaborado pela autora a partir dos dados disponibilizados no site oficial da empresa.

Conforme a Figura 5, é a partir de 2012 que a companhia inicia seu ciclo de
transformacao digital com o desenvolvimento da sua ferramenta propria de Big Data,
chamada de Bob. Em 2015, a varejista focou seus esforgos também na presenca
multicanal, com o langamento do App Magalu. Posterior a sua expansao digital, ha a
aplicacado do formato de Marketplace em 2016. E, por fim, em 2020 foi estabelecido
o envio de mercadorias compradas no e-commerce (site e app) a partir dos estoques
das lojas fisicas. Tal agao teve como objetivo agilizar o tempo de entrega para o
cliente final.

Atualmente, de acordo com o ranking divulgado em setembro de 2021 pelo
Instituto Brasileiro de Executivos de Varejo & Mercado de Consumo (lbevar), o
Magazine Luiza figura como o segundo maior varejista do Brasil em seu segmento
(eletrénicos e moveis), atras apenas da Via Varejo (companhia criada em 2010,
responsavel pela administragdo das redes de loja das marcas Casas Bahia,
Extra.com e Ponto). No ano passado, com base no site da companhia, o somatério
de todas as vendas realizadas dentre ambientes online e offline atingiu cerca de 56

bilhdes de reais.

Levamos 43 anos para faturar 1 bilhdo de reais em nossas lojas fisicas,
origem da empresa. Precisamos de apenas 10 anos para atingir a marca de
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1 bilhdo de reais em faturamento em nosso e-commerce. E relampagos 2
anos para atingir esse mesmo valor com a operagao de marketplace que,
atualmente, redne mais de 180.000 sellers, industrias e varejistas dos mais
diversos tamanhos, origens e especialidades. (MAGAZINE LUIZA, 2022).

De acordo com as informagdes divulgadas na pagina institucional do Magalu
voltada a estratégia de negdcio, o que leva a organizagdo a resultados de
faturamento representativos € o ciclo de transformacdo digital aplicado pela
empresa. Em comparativo ao ano de 2021, a companhia obteve um crescimento de
50%* no faturamento vindo da vertical de marketplace e uma expansao geral de
vendas de 84%?3' no primeiro trimestre de 2022.

Esse rendimento esta alicergado na aplicacao da estratégia de transformacgao
digital do varejo foi realizada no ultimo ciclo de digitalizagdo empregado pela
companhia a partir de 2012 com a criag&do do Luizalabs: area de desenvolvimento de
tecnologia e inovacdo composta por mais de 1.500 funcionarios dedicados a
desenvolver novas solugdes tecnolégicas voltadas a melhoria de rentabilidade,
prazos de entrega e experiéncia do cliente no varejo.

De acordo com o site oficial da empresa, um dos principais projetos
elaborados pelo Magazine Luiza a partir do Luizalabs € o Bob: uma aplicagao de Big
Data criada pela organizagdo para modificar a forma de se comunicar com 0s
clientes, customizando o conteudo de acordo com o comportamento do usuario.
Segundo a pagina da organizagdo, essa tecnologia € responsavel por todas as
recomendagdes de produtos realizadas dentro dos espagos do Magazine Luiza, do
e-commerce ao aplicativo. Em complemento, a ferramenta também efetua todos os
direcionamentos de sugestdbes de compras e formatos de comunicacdo nas
ambiéncias digitais aos usuarios, personalizando cada entrega de acordo com os
comportamentos de interagdes e consumo dos individuos. A fim de exemplificar
este processo, a Figura 6 expde o ecossistema de dados desenvolvido e utilizado

pelo Magalu atualmente.

% Fonte: Divulgagéo de resultados 1T22 realizada pelo Magazine Luiza para os seus investidores.
3 Fonte: Divulgago de resultados 1T22 realizada pelo Magazine Luiza para os seus investidores.
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Figura 6: Ecossistema de dados do Magazine Luiza apos o ciclo de transformacgao digital vivenciado
a partir do Big Data.
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Com esse novo ecossistema, segundo Daniel Cassiano® (2020), todas as
aplicagbes de dados estdo centralizadas em um Data Lake com a presenga de
camadas de Machine Learning®* em escala. Até 2020, de acordo com Daniel, as
acdes de produtos e recomendagdes executadas pelo Bob foram responsaveis pelo
incremento de 280% nas vendas dentro do aplicativo do clube de vantagens da
empresa. Além disso, os cerca de 40 algoritmos presentes na tecnologia de Big Data
desenvolvida pela companhia personalizam a experiéncia do usuario em tempo real,
fazendo sugestdbes com base nas preferéncias de compra, comportamento e
interesses de cada cliente nos ambientes digitais e lojas fisicas.

Diante do exposto, identificamos que o carater de inovagao tecnoldgica
vivenciado pela companhia, aliado ao emprego de tecnologias de comunicagao e
informacdo, sao dois dos principais fatores para o crescimento da sua

representatividade mercadologica nos ultimos 10 anos. Este cenario de expansao

%2 Diretor responsavel pelas areas de tecnologia, e-commerce e dados do Magazine Luiza até
setembro de 2021.

% Tecnologia onde os computadores tém a capacidade de aprender de acordo com as respostas
esperadas por meio associagdes de diferentes dados, os quais podem ser imagens, niumeros e
tudo que essa tecnologia possa identificar. Fonte: IBM. Disponivel em: <https://www.ibm.com/
br-pt/cloud/learn/machine-learning>. Acesso em 16 jul. 2022.


https://www.youtube.com/watch?v=T2pEFNHu-pg
https://www.ibm.com/br-pt/cloud/learn/machine-learning
https://www.ibm.com/br-pt/cloud/learn/machine-learning
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também esta relacionado a aplicagdo de tecnologias de Big Data para a construgéo
de comunicagdes personalizadas aos individuos que interagem com a empresa a
partir das lojas fisicas e ambiéncias digitais. Tal ferramenta favoreceu o incremento
de representatividade do formato de compras online no share* de vendas da
companhia. Desse modo, essa ferramenta colabora para o crescimento da
participacao de vendas vindas do e-commerce e do aplicativo no montante total de
lucros do Magazine Luiza.

Por fim, observa-se na proxima subsecado o emprego de entrevistas e analise
de conteudo a fim de que possamos compreender se o uso do Bob (aplicagao de Big
Data) na construgdo dos conteudos no Instagram do Magazine Luiza € percebido
pelo publico como customizador de conteudos no desenvolvimento dos

relacionamentos.

4.2.2 Entrevistas e Analise de contetido

A efetivacdo da triangulacado de técnicas (JOHNSON, 2010) se deu através
dos métodos de entrevista e da analise de conteudo (BARDIN, 1977). De acordo
com Gressler (2004), a entrevista se configura como um formato que permite a
captura de informagbées para uma investigagdo com base em parametros
pré-estabelecidos, que tem como norteador a resposta a objetivos especificos ja
pré-definidos. Para tanto, dentre os diversos tipos de entrevista disponiveis, esta
pesquisa optou pelo emprego da entrevista em formato estruturado, na qual é
estabelecida uma padronizagao sobre as questdes investigadas.

O autor ainda define que “a entrevista padronizada busca informacdes
especificas e concisas. Seu uso é adequado quando a investigacdo visa obter
informagdes completadas e acuradas de todos os respondentes” (GRESSLER,
2010, p. 165). Dessa forma, foi possivel delimitar de modo mais controlado os
aspectos a serem respondidos pelos sujeitos, utilizando para todos os respondentes
a mesma estrutura de perguntas, postas em ordem e textos iguais de acordo com o
modelo de questdes colocados no Apéndice A deste trabalho. Em complemento,

com o intuito de completar os procedimentos metodolégicos que compdem esta

% Termo em inglés. Refere-se a participagéo/parcela.
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pesquisa e realizar uma analise acerca dos conteudos obtidos através das
entrevistas aplicadas, foi empregado também o método de analise de conteudo.

Método que, de acordo com Bardin (1977, p. 42), trata-se de:

[...] um conjunto de técnicas de analise das comunicac¢des, que utiliza
procedimentos sistematicos e objectivos de descricdo do conteudo das
mensagens, indicadores (quantitativos ou ndo) que permitam a inferéncia de
conhecimentos relativos as condigbes de produgado/recepgédo (variaveis
inferidas) destas mensagens.

O método de carater empirico,cujo objetivo final ndo é o dado descrito, mas
sim a interpretacdo, interferéncia e conhecimento que podem ser adquiridos com
base na sistematizacdo dos conteudo, vinculados a determinados indicadores que
devem ser elencados no processo de analise (BARDIN, 1977). A vista disso, de
acordo com a autora, a analise de conteudo depende do tipo de fala que se dedica e
do formato de interpretacdo que se tem como foco. Sua aplicabilidade variavel e sua
capacidade de adaptar-se ao objeto de estudo é um dos fatores que favorece seu
emprego em diferentes areas de estudo a partir da sua especificidade obliqua.

Tal procedimento, de acordo com as perspectivas apontadas por Bardin

(1997), é estruturado a partir de trés fases, sao elas:

e Pré-andlise: fase em que realiza-se a sistematizagcdo de ideias e o
desenvolvimento de um plano de analise e execucao a partir de trés
eixos: selecdo de documentos, formulagdo de hipoteses e objetivos e
elaboragao de indicadores a serem empregados a interpretagao final,

e Exploracdo do material: estagio em que efetivamente sdo executadas
as analises acerca dos materiais eleitos préviamente a luz de
processos como o de codificagdo, a partir de uma estrutura dividida em
trés escolhas: recorte, enumeracéo e classificacéo e agregacao;

e Tratamento dos resultados, inferéncia e interpretacdo: etapa onde
ocorre a transformagao de dados brutos em informacdes a partir de
regras estabelecidas previamente com o propdsito de responder aos

objetivos de pesquisa estudados.
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Em vista das discussdes propostas por Bardin (1977), a analise de conteudo
empregada neste trabalho utilizou a perspectiva qualitativa, a partir do carater
categorial que “pretende tomar em consideracdo a totalidade de um texto,
passando-o pelo crivo da classificagdo e do recenseamento, segundo a frequéncia
de presenga (ou de auséncia) de itens de sentido” (BARDIN, 1977, p. 36). Em
continuidade a esta reflexdo, a observagao das falas dos sujeitos colaborou para o
aprimoramento da investigagdo porque é através do discurso simbdlico e
polissémico que escondem-se sentidos relevantes a serem descobertos (BARDIN,
1977).

Perante o cenario exposto, foram definidas 6 categorias aplicadas para a
analise do corpus, bem como suas codificagdes. A priori, a categorizagao se deu de
forma mais abrangente, pautada de acordo com as discussdes conceituais ligadas a
comunicagado organizacional e ao Big Data. Tal delimitagdo seguiu as reflexbes
tedricas propostas nos capitulos 2 e 3 com base em Baldissera (2014; 2017),
Castells (2003), Lasta (2019), Machado (2018), Migliori (2020), Taurion (2013).

Posteriormente, foram criadas unidades de codificacdo para cada categoria a
partir de palavras-tema obtidas através de uma leitura flutuante das exposicdes
emitidas pelos entrevistados. Tal classificagdo € baseada em critérios seméanticos
originados fundamentalmente em termos chave que aparecem com maior frequéncia
nos discursos dos sujeitos. Esta escolha se deu porque a relevancia de uma unidade
de registro cresce ao passo em que sua apari¢gao € mais recorrente (BARDIN, 1977).

Em vista das discussdes observadas nesta subsecido, o Quadro 1 traz de
maneira visual o referencial de categorizagdo e codificagdo aplicado para a
realizacdo das analises nesta monografia. Na sequéncia, é apresentado de modo
mais detalhado as definicdes empregadas em cada uma das conceituagbes do

carater categorial delimitado neste trabalho.
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Categoria 1 - Identificagdo com a marca: Observamos que as organizagdes
constroem seus discursos através de codigos socio-politico-culturais reconhecidos
pelos seus publicos. Este direcionamento de mensagens esta ligado a perspectiva
de organizacéo e construgéo de significados a partir do processo objetivo e subjetivo
(LASTA, 2019) com o intuito de gerar sensagdes de identificacdo e pertencimento
entre os atores sociais envolvidos. Desse modo, esta categoria é reconhecida nos
momentos em que os entrevistados sinalizam pontos em comum aos discursos
emitidos pelo Magazine Luiza no Instagram. Com base nos acionamentos
semanticos que obtiveram maior frequéncia e relevancia para esta etapa, foram
estabelecidos trés cédigos para aprofundar as analises realizadas.

a) Agilidade: definido nos momentos em que os entrevistados sinalizam

que efetuam suas compras no Magalu com a crenga de que os pedidos lhes

serao entregues sem grandes intercorréncias e de forma rapida;

b) Posicionamento soécio-politico-cultural: delimitado com base na

associacdo de comunicagdes e campanhas publicitarias executadas no

Instagram em periodos sociais representativos (como dia da mulher e més

LGBTQIA+) a motivacdo que leva os entrevistados a identificar-se com a

organizagao.

c) Carater promocional: determinado a partir das falas dos respondentes

que vinculam discursos promocionais e codigos de ofertas ao motivo os

estimula a continuar seguindo o Instagram da marca.

Categoria 2 - Valoragdao do discurso: é associado as discussdes que
vinculam o carater de valor apresentado pelo Big Data (MIGLIORI, 2020; TAURION,
2013) ao acionamento de estratégias sécio-técnica-discursivas a partir de taticas e
estratégias enunciativas (LASTA, 2019). Tal acdo esta pautada na observacéo de
tragcos de comportamento emitidos pelo publico que sdo aplicados posteriormente a
comunicagdo organizacional digital. O objetivo deste tipo de mensagem é
estabelecer relagdes a partir das demandas emitidas pelos atores envolvidos nos
processos comunicacionais. Dessa forma, a categoria expressa-se quando existem
aproximacdes ou distanciamentos percebidos pelos entrevistados relativos a
comunicagdo organizacional do Magazine Luiza a partir do Instagram. Para a

execugcao deste mapeamento foram utilizados trés codigos criados a partir dos
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acionamentos semanticos que obtiveram maior frequéncia e relevancia para esta

etapa.

a)

b)

Relevancia da mensagem: delimitado a partir das respostas dos
entrevistados que relacionam a relevancia das mensagens do
Magazine Luiza com os seus habitos de comportamento e consumo;

Irrelevancia da mensagem: delimitado de acordo com as respostas
dos entrevistados que ndo identificam relevéncia nas mensagens
emitidas pelo Magazine Luiza com relagdo aos seus habitos de

comportamento e consumo;

c) Alinhamento do discurso: construido com base na percepgao dos

entrevistados quanto ao alinhamento entre o discurso realizado pelo
Magazine Luiza no Instagram e o emprego de a¢des de comunicagao e

posicionamento executados pela companhia;

Categoria 3 - Gatilhos de interagao: esta relacionado ao direcionamento do

discurso com o objetivo de conduzir as agbes dos sujeitos. Nesta perspectiva, as

organizagbes oferecem recortes de si propicios a orientar os processos de

interpretacdes e construgdes simbdlicas dos individuos (BALDISSERA, 2017). Em

vista disso, esta categoria € observada quando ha processos interacionais entre o

Magazine Luiza e os entrevistados a partir dos espacgos disponiveis no Instagram.

Partindo do panorama exposto, foram propostos trés codigos com base nos

acionamentos semanticos que obtiveram maior frequéncia e relevancia para esta

etapa.

a)

b)

c)

Acdoes Promocionais: construido a partir da vinculacdo de
publicagdes de promocgdes, ofertas e/ou descontos como motivagao
para a realizagao de interagdes no Instagram do Magazine Luiza;
Reclamagodes: acionado quando ha associagao entre problemas de
entrega, qualidade e/ou outros fatores ligados a compras no
e-commerce ao motivo de interacdo com a companhia no Instagram;
Posts tematicos: delimitado quando o motivador para interagdes esta
ligado a postagens tematicas realizadas pelo Magazine Luiza por conta

de acdes sazonais.
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Categoria 4 - Compreensao dos processos de interagao: relaciona-se com
o papel protagonista no desenvolvimento, apropriagdo e emprego de novas
tecnologias exercido pelas organizagdes (BALDISSERA, 2014), com énfase aos
processos de comunicagao organizacional experienciados através das ambiéncias
digitais. Assim sendo, esta categoria é identificada a partir dos processos de
percepcao dos entrevistados acerca de como e por quem sao exercidas as
interagdes realizadas no Instagram do Magazine Luiza a partir de mensagens diretas
(popularmente conhecidas como DM®s) e comentarios em posts/stories. Para esta
leitura foram propostos trés codigos diferentes, com base nos acionamentos
semanticos que obtiveram maior frequéncia e relevancia para esta etapa.

a) Crencga de contato exclusivo com humanos: obtido no momento em
que entrevistados classificam como inteiramente humano os processos
de contato e interagao estabelecidos com o Magazine Luiza através do
Instagram;

b) Percepcao de formatos hibridos de interagdo: percebido através
das afirmagdes que associam 0s processos interacionais realizados
pela companhia a partir do Instagram a contatos mistos entre
automatizagdes e pessoas;

c) Nao compreende como ocorre o processo de interagao:
identificado no momento em que os entrevistados afirmam né&o
imaginar como sao realizadas as interagdes entre a varejista e seus
publicos no Instagram.

Categoria 5 - Recepgao de conteudos customizados: tem como base a
dimenséao de valor (TAURION, 2013) aplicada ao Big Data e a relevancia associada
ao Big Data Analytics (MACHADO, 2018). Na perspectiva comunicacional, a partir
destas ferramentas as mensagens sao direcionadas aos usuarios de acordo com
seus habitos de consumo e comportamento. Dessa forma, esta categoria é
observada quando os entrevistados relatam o recebimento de conteudos ligados as
suas praticas e costumes nas ambiéncias digitais em que estdo inseridos. A vista

disso, para realizar a identificagdo desta categoria foram mapeados dois cddigos

% Abreviagdo para Direct Messages (DM). Termo em inglés que significa mensagens diretas e esta
relacionado a mensagens privadas entre usuarios nas redes sociais digitais.
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distintos baseados nos acionamentos semanticos que obtiveram maior frequéncia e
relevancia para esta etapa.

a) Recepcgao de conteudos customizados de acordo com o habito de
comportamento e/ou consumo no Magazine Luiza: mapeado a
partir dos relatos que associam a visita a pagina e/ou compra de um
produto no e-commerce ou aplicativo do Magazine Luiza ao
recebimento de comunicagbes customizadas pela companhia no
Instagram;

b) Recepc¢ao de conteudos customizados de acordo com o habito de
comportamento e/ou consumo no Magazine Luiza e outras lojas:
mapeado a partir dos relatos que associam a visita a pagina e/ou
compra de um produto no e-commerce do Magazine Luiza, assim
como em diferentes lojas na internet, ao recebimento de comunicagdes
customizadas pelo Magazine Luiza no Instagram;

Categoria 6 - Entendimento sobre utilizagao de informagoes pessoais: é
percebida a partir das discussdes acerca da sociedade em rede (CASTELLS, 2003)
e das condigdes impostas aos publicos para a utilizagdo das ambiéncias digitais. Tal
leitura baseia-se na realizagdo do corpo social contemporédneo com e através das
tecnologias de informagdo e comunicacdo. Nesta perspectiva, a auséncia dos
individuos nos espacgos online causa uma fantasia de nao existéncia (BALDISSERA,
2017) ligada a falta de acesso a ferramentas amplamente utilizadas em seus
cotidianos. Em vista disso, a identificacdo desta categoria estd fundamentada na
compreensao dos entrevistados acerca do compartilhamento dos seus dados
pessoais e navegacionais a partir das ambiéncias digitais. Para desenvolver este
mapeamento, foram elaborados trés codigos baseados nos acionamentos
semanticos que obtiveram maior frequéncia e relevancia para esta etapa.

a) Desconhece o uso de dados: identificado quando os entrevistados
manifestam ndo compartilhar dados pessoais de navegagdo com o
Magalu, mas relatam o recebimento de conteudos customizados
(categoria 5).;

b) Reconhece o uso de dados mas nao o aprova: observado através

dos discursos dos entrevistados que identificam o compartilhamento de
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seus dados pessoais de navegacdo com o Magalu mas néao
concordam com a sua utilizagcédo pela companhia;

¢) Reconhece o uso de dados e o aprova: percebido através das falas
dos entrevistados que identificam o compartiihamento de seus dados
pessoais de navegacao com o Magalu e concordam/aprovam a sua
utilizacao pela companhia.

Apos o desenvolvimento e explicagbes relativas as categorias e seus
respectivos codigos, partimos para a realizagdo da analise destes no corpus a partir
das entrevistas executadas - apresentadas na integra nos Apéndices C, D, E, F, G,
H, | e J. A partir deste material, na seguinte subsegdo buscamos observar a
frequéncia dessas categorias e codigos que foram analisados e articulados com a

base teodrica discutida nesta monografia.

4.3 Articulagcao entre teoria e dados empiricos

As articulagdes realizadas nesta subsecdo possuem carater quantitativo (a
partir das entrevistas realizadas) e qualitativo (com base no emprego de percentuais
ao longo da analise das entrevistas, a fim de melhorar contagem e visualizacdo da
frequéncia de ocorréncia das categorias e codigos propostos para esta monografia).
Tendo em vista este cenario, a priori observamos a frequéncia na qual as
percepgdes dos entrevistados se repetiram ao longo dos discursos apresentados
nos Apéndices C, D, E, F, G, H, | e J. Posteriormente, com base nas interpretacdes
executadas, articulou-se cruzamentos entre as teorias e os dados empiricos obtidos
para aprofundamento das analises efetuadas.

Inicialmente observamos o nivel educacional, a classe econdmica (aqui
considerado os parametros de classes delimitados pelo IBGE* com base no salario

minimo vigente em 2022%) e a frequéncia de consumo online dos usuérios. Com

% Renda familiar total. Classe A: acima de 20 salarios minimos. Classe B: de 10 a 20 salarios
minimos. Classe C: de 4 a 10 salarios minimos. Classe D: de 2 a 4 salarios minimos. Classe E: Até 2
salarios minimos.  Fonte: IBGE. Disponivel em:<https://cens02010.ibge.gov.br/sinopse/
index.php?dados=12>. Acesso em 20 de ago. 2022.

3 O salario minimo no Brasil para o ano de 2022 ¢ de R$1.212,00. Fonte: Diario Oficial da
Unido.Disponivel em:<https://in.gov.br/en/web/dou/-/lei-n-14.358-de-1-de-junho-de-2022-404843135>.
Acesso em 20 de ago. 2022.


https://censo2010.ibge.gov.br/sinopse/index.php?dados=12
https://censo2010.ibge.gov.br/sinopse/index.php?dados=12
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base nesse recorte, identificamos que 75% dos entrevistados tém o ensino médio
completo como formagéao educacional. Ainda dentro desta parcela, 50% se enquadra
na Classe D e 25% na classe E. Desse modo, € possivel concluir que o perfil dos
usuarios que responderam a pesquisa e seguem o Instagram do Magazine Luiza é
predominantemente formado de usuarios com ensino médio completo, pertencentes
em sua maioria a classe C.

Dando seguimento a analise de perfil dos respondentes, foi realizada a leitura
acerca dos seus habitos de consumo em e-commerce. Em vista disso, observamos
nos sujeitos um comportamento recorrente relacionado a compras digitais. Tal
percepcao € apresentada a partir da constatacdo de que 88% dos entrevistados
realizam ao menos uma compra online por més. Dentro desta fracdo, 37% dos
individuos relatam efetuar transacbes em e-commerces pelo menos uma vez na
semana. A regularidade de consumo a partir das ambiéncias digitais esta pautada
em dois fatores principais: a facilidade proporcionada pela compra através da
internet em relacéo as lojas fisicas e a chegada da pandemia de COVID-19 em 2020
- junto com a obrigatoriedade do isolamento social naquele ano. Esse pontos podem

ser observados a partir do depoimento do Entrevistado 1:

Eu compro praticamente tudo online. Ja comprava, ja fazia isso antes. Logo
no inicio, quando comegou, por questao de prego, praticidade mesmo.
Quando eu morava sozinha, eu comprava moéveis e montava sozinha
também. Mas ai, depois com a pandemia, isso so fortificou, né?! E ai veio a
questao do isolamento, questdo de Diagnéstico de ser imunossuprimida em
uma pandemia, de ter medo de ambiente fechado. E medo de que quando
comegou abrir, tinha um risco. Hoje eu praticamente ndo compro nada em
loja fisica. E é muito entao...por isso. Pela praticidade, por ndo precisar sair
de casa. (ENTREVISTADO 1).

Na sequéncia observamos quais categorias de itens possuem maior
frequéncia de compra de acordo com os usuarios. Esse estudo foi aplicado para
identificar se os artigos consumidos pelos entrevistados estdo de acordo com as
mercadorias oferecidas pelo Magazine Luiza. Ao analisar as respostas obtidas,
identificamos que itens para casa® possuem maior representatividade (28%),

seguidos de eletrodomésticos e vestuario (ambos com 19%) e variedades (14%).

% Nesta classificagdo foram considerados produtos relacionados a casa, mobilia e decoragéo
comprados para as residéncias dos entrevistados, conforme observado nas entrevistas.
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Essa conduta pode ser evidenciada pelas respostas a questdao 6 do Apéndice A,

onde obtivemos afirmagdes como:

° “Coisas para casa, eletrodomésticos, umas bobagenzinhas de
inutilidade, tipo Shoppe.” .(ENTREVISTADO 1);

° “Ah, geralmente é mais coisas pra casa. Bastante coisas pra casa,
roupa e coisas de farmacia”. (ENTREVISTADO 2);

° “E mais coisa realmente para casa, assim. Roupa ndo costumo
comprar... mais para as criangas. E eletrodomésticos, essas coisas de
Shoppe também.”. (ENTREVISTADO 4).

Tendo em vista os depoimentos observados, identificamos que artigos de

consumo ligados a itens vendidos em lojas de varejo foram aqueles que obtiveram

maior expressividade de mengdes. Essa constatagdo tem como base a percepgao

de que 47% dos respondentes associam suas compras a produtos para casa e/ou

eletrodomésticos. A recorréncia da presencga do varejo nas transagodes realizadas a

partir das ambiéncias digitais também pode ser observada a partir das citagbes

realizadas pelos sujeitos, conforme dados do Grafico 1 apresentado abaixo.

Magazine Luiza
Americanas
Shoppe
Shoptime
Aquisicdo brecho
Amazon

Casas Bahia
Colombo

Dell

Forever Liss
Panvel

Salon Line

Shein

Grafico 1: Marcas mais confiaveis para comprar online.

Fonte: elaborado pela autora.

Analisando as respostas obtidas conforme o Grafico 1, os sujeitos citam quais

marcas de consumo sao confiaveis para a execugao de transagdes a partir de

e-commerce. A partir desse contexto, 69% das organizagbes citadas sao redes
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varejistas. Refor¢cando, assim, a forca do segmento dentro do cenario de consumo
online vivenciado pelos entrevistados.

Retomando os dados observados, identificamos que o Magazine Luiza foi
mencionado por todos os individuos investigados nesta pesquisa. Em consequéncia
desta informagao, observamos que a companhia apresenta-se como a marca mais
confiavel para a realizacdo de compras online com base no critério de recorréncia
aplicado a este estudo.

A fim de compreender quais acionamentos ativam nos usuarios a sensacgao
de confiabilidade, observamos (cf. Grafico 2) que os principais fatores que levam os
usuarios a confiar em um e-commerce sao a chegada correta dos itens comprados
(63%), seguida da rapidez na entrega (18%). Tendo em vista esse contexto, os
critérios que compdem a credibilidade sinalizada pelos entrevistados estdo

diretamente ligados a experiéncia pdés-compra apresentada nos e-commerces.

Grafico 2: Fatores relacionados a compra online que constroem a confianga dos usuarios sobre as

marcas.
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Fonte: elaborado pela autora.

Em continuidade as analises, partimos para o mapeamento do conjunto de
fatores capazes de gerar identificacdo entre os entrevistados e as organizagdes a
partir das redes sociais. Identificamos que a maior parte dos sujeitos (62%) relata
nao se identificar com nenhuma marca a partir do /Instagram. Portanto, ainda que

ocorram construgdes de comunicacdes direcionadas a estas plataformas, ndo houve
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um processo representativo de percepcdo dos usuarios de e-commerce
entrevistados sob o estabelecimento de vinculos relacionais com as marcas as quais
eles possuem contato a partir da ambiéncia estudada.

Ainda com base no mapeamento de critérios de identificagdo entre individuos
e instituicbes a partir das ambiéncias digitais, observamos nas entrevistas
executadas um recorte (38%) que relata reconhecer-se com ao menos uma marca a
partir do Instagram. Para esta parcela de sujeitos, os principais fatores para a
sensacao de pertencimento acionada estdo ligados a publicidade, posicionamento
social e qualidade do produto, conforme as afirmacgdes visualizadas a partir dos

relatos abaixo:

° “S&o produtos de boa qualidade, confidveis.”. (ENTREVISTADO
6).

° “l..] Ela tem bastante propaganda né. Volta e meia tem
propaganda. Tanto no Insta, quanto no Face, assim.”. (ENTREVISTADO 5).
° “[...] sGo empreendedoras individuais, empreendedoras pretas. Eu

acho importante ter esse tipo de apoio.”. (ENTREVISTADO 1).

Tendo em vista o contexto exposto, € possivel identificar que parametros ja
sinalizados como relevantes para o estabelecimento de confianca entre os sujeitos e
as organizagbes para a realizagdo de compras online (cf. Grafico 2) voltam a
aparecer no segmento de estabelecimento de vinculo entre marcas e sujeitos. Em
consequéncia destas observagdes, concluimos que os fatores de confiabilidade,
propaganda  publicitaria e  posicionamentos  soécio-politico-culturais  séo
compreendidos como 0s mais relevantes para a geragéo de identificagdo e vinculo
entre os atores sociais observados. Tal constatacdo baseia-se na maior recorréncia
e frequéncia de acionamentos observada nesses critérios.

Dando sequéncia as analises, com base nos dados expostos no Gréfico 3
apresentado abaixo, observamos na sequéncia o comportamento de interacdo no
Instagram manifestado pelos entrevistados. Dentro desse contexto, 62% dos
respondentes relatam realizar interagbes com as marcas a partir da ambiéncia
observada. Ainda, de acordo com essa parcela de individuos, a curtida foi a
interacdo com volume mais significativo de citagdes (95%). Em contraponto,
comentarios e compartilhamentos apresentam baixa representatividade, com uma

frequéncia de apenas 5% de recorréncia nos discursos dos sujeitos.
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Grafico 3: Interagcao dos usuarios com as marcas a partir do /nstagram

N&o interage
37.5%

Interage

62.5%

Fonte: elaborado pela autora.

A partir do cenario discutido, observamos como sdo gerados 0s processos
que estabelecem vinculos de relacionamento entre marcas e sujeitos a partir do
Instagram. Em vista disso, identificamos que o contato direto por meio de interacbes
relacionadas a mensagens, compartilhamentos e comentarios apresenta baixa
aderéncia (5% do total de respostas obtidas) no comportamento de navegacao dos
usuarios na ambiéncia digital estudada. Diante do exposto, as interagdes
(majoritariamente representadas pelas curtidas) de maneira geral, sdo acionadas
apenas em situagbes em que ha percepgdes dos individuos ligadas a seus
interesses soécio-politico-culturais. Comportamento este reforcado pelas seguintes

afirmacdes:

° “Compartilhar eu ndo compartilho. Mas eu curto quando eu gosto da
apresentagédo do produto.”. (ENTREVISTADO B6).

° “Curtir sim. Eu sempre curto, assim... as coisas que eu gosto.
Comentar nem tanto. Mandar mensagem na DM nunca.”. (ENTREVISTADO

4).
Com base nas reflexbes realizadas, concluimos que o perfil geral dos
entrevistados que seguem o Magazine Luiza no Instagram é composto de usuarios
com ensino médio completo, pertencentes em sua maioria as classes C e E e que

realizam compras online de modo frequente. Seus comportamentos de consumo
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estdo atrelados a agilidade oferecida pela internet e as (re) configuragdes sociais
impostas com a chegada da pandemia de COVID-19 no Brasil em 2020.

Os produtos de maior recorréncia de compra estao ligados a artigos para a
casa atrelados a vendas em varejo - setor que representa 69% das marcas mais
confiaveis para a realizagcdo de compras online. Em critérios de identificacao, a
maior parte dos respondentes (62%) relata n&o se identificar com nenhuma marca
no Instagram. E, em continuidade, observamos que o contato direto por meio de
interacdes possui baixa representatividade no comportamento de navegacao dos
sujeitos. Diante desse cenario e tendo em vista gatilhos gerais de interacdo, a
curtida representou o formato mais citado (4 respostas) e seu acionamento ocorre
com base na percepgéao de fatores de sentido relevantes para os entrevistados.

Partindo das reflexdes expostas, adentramos na sequéncia a analise dos
fatores que constroem a identificagcdo dos entrevistados com o Magazine Luiza a
partir do Instagram. Em seguimento as observagdes, discutiremos quais critérios
acionam nos sujeitos gatilhos de valoragdo do discurso e interagdo com a
companhia atraveés das categorias 1, 2 e 3, bem como seus respectivos codigos.

Para inicio das reflexdes acerca do eixo de analise discutido acima, neste
momento acionamos a categoria 1, nomeada como “identificagdo com a marca”.
Este recorte, conforme o Grafico 4 apresentado abaixo, foi executado a partir do
mapeamento de frequéncia de ocorréncia das codificacbes propostas para esta
pesquisa. O objetivo desse mapeamento € realizar uma leitura dos fatores que
levam os usuarios a se identificarem e a seguirem o perfil do Magazine Luiza no

Instagram.
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Grafico 4: Identificagdo com a marca. Frequéncia em que os codigos estabelecidos para a categoria

1 sdo acionados no discurso dos entrevistados.
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politico-Cultural

Fonte: elaborado pela autora.

Diante dos dados expostos (cf. Grafico 4), o cédigo de carater promocional
possui maior representatividade (70%) e esta associado ao principal motivo pelo
qual os usuarios se identificam e seguem o perfil do Magazine Luiza no Instagram.
Na sequéncia estdo os acionamentos dos codigos de confiabilidade (20%) e
posicionamento sécio-politico-cultural (10%), vistos nesta pesquisa como menos
relevantes nos processos de estabelecimento de relacionamento entre a companhia
e os individuos investigados.

Em vista dessas observacgbes, o gatilho promocional é identificado como o
principal pilar para que os sujeitos estabelegam vinculos com a companhia a partir
da ambiéncia estudada. Desse modo, tal comportamento pode ser observado a

partir de acionamentos como os expostos a seguir:

e As vezes eles colocam ofertas, essas coisas... e eu gosto de ver. As
vezes é uma coisa que eu ja quero comprar... mais ou menos isso,
assim. (ENTREVISTADO 4)

e Ah é pra ver as ofertas. Ficar por dentro das ofertas, das novidades.
Aqueles Black Friday que acontecem ali eu gosto, eu preciso”.
(ENTREVISTADO 5)
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Seguindo as analises relativas a categoria 1*°, o codigo de confiabilidade é
percebido a partir de acionamentos relacionados a seguranga na realizagdo de
compras no e-commerce da varejista, conforme afirmagcado do Entrevistado 2: “Aj,
deixa eu te dizer. Assim, eu, eu... gosto dos produtos. Eu gosto da agilidade. E uma
loja que tem de tudo, entendeu?”. Ja o codigo de posicionamento
socio-politico-cultural é observado a partir do depoimento do Entrevistado 1: “...]
Vocé vé que ndo é um discurso hipécrita. Porque fazer més LGBTQIA+ la em junho,
falar sobre as coisas de dia da Mulher em margo, todo mundo faz. Mas ai a prética,
né?l... Ai vocé vé que ndo é s6 uma falacia, que é praxis.”. Em consequéncia disso,
este cddigo é indicado quando o principal fator de identificagdo com a marca esta
delimitado a partir da percepgao dos entrevistados acerca da conformidade entre os
posicionamentos emitidos pela companhia no Instagram e as agbes executadas pelo
Magazine Luiza em todas as suas ambiéncias (fisicas e online).

Diante do exposto, a ativagado da categoria 1 a partir do discurso emitido pelo
Magazine Luiza na ambiéncia digital estudada esta alicercada na repeticdo de
mensagens, com énfase para as comunicagdes promocionais. Tal processo é
realizado para que sejam estabelecidas sensagdes de identificagdo e pertencimento
que fagam com que os usuarios permanegam seguindo a pagina da marca no
Instagram, bem como estabelegam relagdes de vinculo com a varejista.

Em vista das reflexdes obtidas, & possivel perceber que o emprego de
estratégias de linguagem para a construgdo e organizagdo dos significados é
realizado a partir de processos objetivos e subjetivos (LASTA, 2019) entre o Magalu
e seu publico. Perante este cenario, também foi identificado que, a partir de
acionamentos de sentido, tais processos performam como um dos pilares centrais
para o desenvolvimento e estabelecimento de fatores de identificacdo entre a marca
e 0s sujeitos a partir do Instagram.

Dando continuidade as analises, a seguir observamos a presenga da
categoria 2%°, chamada de “valoragdo do discurso”, no conteldo das entrevistas
aplicadas. Neste recorte observamos a presenca de aproximagdes ou

distanciamentos entre o discurso emitido pela companhia no Instagram e os

% Categoria 1: Identificagdo com a marca.
40 Categoria 2: Valoragao do discurso.



75

usuarios que compdem esta pesquisa. Tal analise foi feita com base nas
codificagdes propostas para esta categoria e suas frequéncias de mengdes. Seu

mapeamento é expressado pelo Grafico 5 apresentado abaixo:

Grafico 5: Valoragao do discurso. Frequéncia em que os coédigos estabelecidos para a categoria 2

sdo acionados no discurso dos entrevistados.

Relevancia da mensagem
Irrelevancia da mensagem

Alinhamento do discurso

Fonte: elaborado pela autora.

De acordo com os dados visualizados (cf. Grafico 5), os respondentes citaram
0os motivos pelos quais a comunicagao organizacional emitida pela Magazine Luiza
no Instagram é vista (ou n&o) como significativa. Diante deste cenario, o cédigo de
relevancia da mensagem aparece com maior frequéncia (80%, 8 citagdes). Seu
acionamento foi realizado nos momentos em que os entrevistados relatam observar
o recebimento de mensagens que estao ligadas as suas preferéncias de consumo
de conteudo na ambiéncia digital estudada. Tal comportamento € explicitado a partir
da citacdo do Entrevistado 4: “Eu gosto bastante. E bem variado. As vezes eles
postam ofertas ou alguma dica, alguma coisa e ai é isso. Gosto bastante dessas
duas coisas e eles postam sempre.” Na sequéncia, com menor representatividade,
estdo os codigos de irrelevancia da mensagem (10%) e alinhamento do discurso
(10%), ambos com 1 citagao cada.

Em continuidade as analises, o codigo de irrelevancia da mensagem foi
acionado no momento em que os entrevistados relatam nao identificar
comunicagbes de valor, com base em suas preferéncias de comportamento e

consumo, a partir do Instagram do Magazine Luiza. Sua apari¢do pode ser notada
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com base no discurso do Entrevistado 1: “Eu acho coisa comum, comercial sem
muita relevancia. [..] E uma conta comercial como qualquer outra, mas eu
reconhego que é um trabalho muito bom.”. Assim sendo, demonstra a percepgao
deste recorte de usuarios de que a comunicagao realizada ndo esta adequada as
suas preferéncias de recepg¢ao de conteudo na plataforma digital observada.

Dando seguimento as observagdes, o cddigo de alinhamento do discurso
expds a percepgao dos usuarios com relagdo as mensagens emitidas pelo Magazine
Luiza. Explicitando, desse modo, que as comunicagdes realizadas pela companhia
estdo em consonancia a critérios morais e de valor importantes para esta parcela de
entrevistados. Tal percepgcdo pode ser observada a partir da afirmacdo do
Entrevistado 1:

Eu gosto de questbes que envolvam respeito e verdade. Porque, as vezes,
vocé vé uma outra marca fazendo aquilo e vocé nao vé verdade. E eu vi
verdade na Magalu, até porque as vezes as marcas querem fazer
campanha. Ai eles escolhem influenciadores que ndo tem absolutamente
nada a ver com isso, com a campanha. E ai vocé tem a questao do lugar de
fala. Acho que quando eles escolhem personalidades na internet que tem
um lugar fala e tem a liberdade para vocé ver a pessoa falando, mesmo que

ndo seja algo muito aceito, eles fazem com verdade eu gosto. Eu gosto
também porque vocé vé essa coisa da diversidade de verdade.

Diante dessas reflexdes, ao partirmos para os apontamentos realizados por
Machado (2018), a dimenséao de valor aplicada ao Big Data esta diretamente ligada
ao processo de obtencdo de informacbes estratégicas e valiosas para as
organizacgdes. Nesse sentido, sua pertinéncia esta relacionada a criagéo e/ou reforgo
de elementos relevantes sob o ponto de vista mercadolégico. Em consequéncia dos
apontamentos realizados, observamos que a constru¢gao dos conteudos publicados
pelo Magazine Luiza no Instagram esta pautada em critérios de valor e relevancia
identificados pelo publico. Em consequéncia dessa observacao, € evidenciado que a
comunicacao digital aplicada pela varejista a ambiéncia investigada esta em
consonancia com os interesses de consumo de conteudo do seu publico.

Em vista o exposto, & possivel identificar, com base na representatividade
significativa do cédigo de relevancia da mensagem, que a construgdo da
comunicagado do Magazine Luiza é pautada em critérios que estdo de acordo com os

valores dos usuarios que o seguem no Instagram. Em complemento, também
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observamos o acionamento de estratégias socio-técnica-discursivas a partir de
taticas e estratégias enunciativas (LASTA, 2019) ativadas a partir do emprego
prioritario de comunicagbes promocionais, as quais 0s usuarios expressaram maior
interesse.

Na sequéncia, em continuidade as analises realizadas nesta pesquisa,
identificamos a partir da categoria 3 (nhomeada de gatilhos de interagcdo) quais
fatores levam os sujeitos a realizar interagbes com o Magazine Luiza a partir do
Instagram. Neste recorte foram observados, conforme dados expostos no Grafico 6
apresentado abaixo, a frequéncia e os critérios que estimulam o usuario a interagir

com a marca na ambiéncia digital deste estudo.

Grafico 6: Gatilhos de interagdo. Frequéncia em que os cddigos estabelecidos para a categoria 3 séo

acionados no discurso dos entrevistados.

Acdes promocionais

Reclamagdes

Posts tematicos

Fonte: elaborado pela autora.

Com base nos dados observados (cf. Grafico 6), o principal gatilho de
interacao esta relacionado as agdes promocionais (62%, 5 citagdes). O acionamento
deste cddigo ocorre a partir da relagdo entre conteudos de ofertas as intengdes de
interacdo com a marca no Instagram a partir de -curtidas, comentarios,
compartilhamentos e/ou DMs. Em vista disso, essa observagao é corroborada pelos
discursos dos entrevistados que estabelecem como fator de motivagdo para a
realizacdo de interacbes os conteudos que apresentam ofertas e/ou descontos,

conforme falas apresentadas abaixo:



78

e E levar a promogdo pro outro, né. Porque quanto mais rola, mais
divulga... mais vai chegando em outras pessoas, né.
(ENTREVISTADO 7)

e Olha, geralmente assim... é porque é uma coisa que eu gosto,
promocgoes, ai eu curto. Comentar e compartilhar nunca. Mas curtir é
porque é uma coisa que eu achei legal. (ENTREVISTADO 4)

A predomindncia do conteudo de acgdes promocionais como principal
motivador para a realizagdo de interagdes entre sujeitos e a organizagdo entra em
consonancia com o cdédigo de carater promocional (categoria 1*'), onde observamos
quais fatores fazem com que os usuarios permanegam seguindo a pagina do
Instagram e também se identifiquem com a varejista. Os relatos mapeados a partir
do codigo de relevancia da mensagem, apresentado na categoria 2,*’ também
apresentam como predominancia a tematica de ofertas, com recorréncia de 80% das
citacdes realizadas. Diante deste cenario, concluimos que o publico investigado tem
como preferéncia a recepgcao de comunicagdes que envolvam beneficios e
acionamentos promocionais.

O coddigo de reclamagbes, presente em 2 citagbes, foi acionado nos
momentos em que 0s usuarios relacionam suas interagdes a problemas com entrega
e/lou pedidos no e-commerce do Magazine Luiza. Tal constatagdo esta Fator
explicitada conforme relato do Entrevistado 1 “Ai eu fui no Instagram e quando eu
coloquei no Instagram imediatamente eles entraram em contato e comegaram a
solucionar o meu problema e foi resolvido”. Desse modo, observamos que o0s
usuarios percebem o Instagram da companhia como uma plataforma efetiva e agil
para a resolu¢ao de adversidades em suas compras online.

Por fim, com menor frequéncia apareceu o codigo de posts tematicos. O
acionamento deste recorte ocorre quando os entrevistados relatam realizar
interagdes por conta de publicagdes de dicas, viagens, ativagbes a partir da Lu e/ou
acdes apresentadas pela marca. Tal comportamento pode ser visto a partir do
depoimento do Entrevistado 3: “Pelo diferencial deles, dos posts de dicas da Lu,né.
Porque eles ja conseguem chamar atencao, diferente das outras marcas. Eles tém
um ponto diferente.”. Ainda que a persona criada pelo Magazine Luiza seja citada, a

presenca do coédigo de posts tematicos foi baixa. Por conta disso, & possivel

41 Categoria 1: Identificagdo com a marca.
42 Categoria 2: Valoragao do discurso.



79

identificar que tais publicagdes apresentam pouca relevancia como gatilho de
interac&o entre a marca e os usuarios do /nstagram que a seguem.

Partindo do ponto de vista das discussdes de direcionamento do discurso
propostas por Baldissera (2017), as organizagdes oferecem recortes de si, a fim de
conduzir processos de interpretacbes e construgdes simbodlicas realizadas pelos
seus publicos de interesse. Observando o comportamento apresentado pelo
Magazine Luiza no Instagram, é possivel identificar que a varejista fomenta os
processos de interacdo, com base na distribuicdo de posts focalizados em agoes
promocionais - Cédigo ao qual os usuarios relatam maior propensao a realizagéo de
algum formato de interagdo a partir de curtidas, comentarios e/ou
compartilhamentos.

Em vista do exposto, as categorias 1*%, 2** e 3** compdem a analise realizada
para mapear os fatores que constroem a identificacdo dos entrevistados com o
Magazine Luiza. Tal recorte também mapeou quais movimentos acionam, nos
sujeitos que compdem a pesquisa, gatilhos de valoragédo do discurso e interagdo a
partir do Instagram. Diante disso, adentramos neste momento na observagao da
percepcao dos usuarios acerca dos processos de automacgao a partir do Big Data.
Para esta identificacdo foram acionadas as categorias 4, 5 e 6 criadas nesta
monografia.

Inicialmente, com base na categoria 4 (intitulada de compreensédo dos
processos de interagao), analisamos a percepcgao dos sujeitos sobre o emprego de
automatizagdes nos processos interacionais experienciados pelos entrevistados a
partir do Instagram. Posto isso, o Grafico 7 apresentado abaixo tras seus dados
conforme a frequéncia em que os cédigos criados para esta categoria foram

mencionados.

43 Categoria 1: Identificagdo com a marca.
4 Categoria 2: Valorag&o do discurso.
4 Categoria 3: gatilhos de interacg&o..



80

Grafico 7: Compreensao dos processos de interagdo. Frequéncia em que os codigos estabelecidos

para a categoria 4 sao acionados no discurso dos entrevistados.

N&o compreende como ocorre o pro...

25.0%

Formato hibrido de interagéo

12.5%

Contato exclusivo com humanos

62.5

Fonte: elaborado pela autora.

De acordo com os dados apresentados (cf. Grafico 7), observamos que as
afirmacdes realizadas pelos individuos a partir da crenca de contato exclusivo com
humanos (62%) apresentam maior representatividade. Tal codificagdo é acionada
quando os entrevistados relatam, a partir de comentarios e conversas em DMs no
Instagram do Magazine Luiza, a percep¢do de que os processos de interagao
realizados estdo associadas a uma ou mais pessoas. Nado havendo, desse modo,
nenhuma mengéo a processos de automagao.

Em complemento a este cenario, ainda que haja o entendimento de que a
interacdo € realizada a partir de contatos exclusivamente humanos, ha a
identificacdo de uma padronizagao de processos de contato entre o Magazine Luiza
e o publico a partir do Instagram. Esta interpretagédo esta explicitada de acordo com

0s seguintes relatos:

e FEu acredito que tenha, sei la... umas 20 ou 30 pessoas. Eu imagino
que seja uma sala de telemarketing, sabe? Cheio de caixinhas de
gente resolvendo, sabe?. (ENTREVISTADO 3).

e Fu acho que deve ser uma equipe. Eu ndo vejo como sendo uma
pessoa soO, deve ser uma equipe responsavel por tudo isso, mas que
eu acho que andam junto né. Porque tu vé que as coisas nao fogem
muito de um padréo, assim. Se tu olhar, parece que é sempre a
mesma pessoa que ta respondendo e publicando. (ENTREVISTADO
4).
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Em continuidade a analise da categoria 4%, identificamos que uma parcela
significativa dos respondentes (25%) n&o entende como sao realizadas as
interagcbes pelo Magazine Luiza a partir do Instagram. Em vista disso, o codigo “néo
compreende como ocorre o processo de interacdo” foi acionado. Este recorte do
publico reconhece que existem formas de contato entre a marca e os usuarios.
Entretanto, ndo consegue avaliar quem e/ou o que promove as agdes de interagéo
executadas a partir do perfil da varejista na ambiéncia digital estudada. Ja o cddigo
“percepcao de formatos hibridos de interagdo”, acionado a partir de usuarios que
relataram a percepcdo de contato com automacdes e humanos, foi observado
apenas na parcela de individuos que interagiram via DM com a marca em busca de
uma resolucao de problema ligada ao e-commerce.

Desse modo, com base na discusséo proposta por Baldissera (2014) e nas
entrevistas realizadas, € possivel identificar que o Magazine Luiza desempenha
papel protagonista no desenvolvimento, apropriagdo e emprego de novas
tecnologias em suas ag¢des. Todavia, tal processo n&o é substancialmente percebido
pelos usuarios nos pontos de interagdo com a companhia a partir do Instagram. Esta
conclusao esta baseada a partir do volume substancial da amostra (62%) que
acionou o codigo de contato exclusivo com humanos. Excluindo, a partir de suas
percepgdes, o emprego de processos de tecnologia e automagéo sob os processos
de interacdo com o Magalu.

Em continuidade as observacdes construidas nesta pesquisa, observamos a
seguir o acionamento da categoria 5% (denominada como recepgdo de contelidos
customizados). A partir deste recorte, analisamos a percepgéo dos usuarios acerca
do recebimento de conteudos personalizados de acordo com os seus habitos de
comportamento. Partindo deste cenario, 100% dos respondentes relataram a
observacdo de publicagbes ligadas aos seus comportamentos de navegagédo e
compra. Para melhor compreensao deste fendbmeno, foram empregados dois
cédigos delimitados com base na categoria 5, conforme o Grafico 8 apresentado

abaixo.

46 Categoria 4: Compreenséo dos processos de interagao.
47 Categoria 5: Recepgéo de contetidos customizados.
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Grafico 8: Recepcgao de conteudos customizados. Frequéncia em que os cédigos estabelecidos para

a categoria 5 sao acionados no discurso dos entrevistados.

Recepcéo de conteudos
customizados de acordo com
o habito de comportamento
e/ou consumo no Magazine
Luiza

Recepcéo de conteudos
customizados de acordo com
o habito de comportamento
efou consumo no Magazine
Luiza e em outras lojas

0% 20% 40% 60% 80%

Fonte: elaborado pela autora.

Diante dos dados expostos (cf. Grafico 8), o cdodigo de “recepgao de
conteudos customizados de acordo com habitos de comportamento e/ou consumo
no Magazine Luiza” apresenta predominancia nas citagdes (75%). Seu acionamento
foi feito com base nas afirmagdes que realizam associagdes entre as publicacbes
recebidas no Instagram pelos usuarios a partir do Magazine Luiza e seus
comportamentos de navegagado e consumo nas ambiéncias digitais da varejista. Tal
analise pode ser comprovada a partir de depoimentos como o do Entrevistado 6: "Eu
entro na pagina do produto no site e depois eles aparecem no Instagram. Eles
acompanham, né... o que a gente ta vendo.”.

No segundo codigo é observada a recepgao de conteudos customizados de
acordo com habitos de comportamento e/ou consumo no Magazine Luiza e em
outras lojas a partir do Instagram. Seu acionamento € realizado quando os usuarios
mencionam a percepcado de recebimento de conteudos personalizados a partir da
varejista e outras organizagbes de acordo com seus habitos de consumo.
Observacao essa exemplificada pela fala do Entrevistado 4 “ai do nada, assim... tu
faz uma pesquisa ali. E ai na Magalu ou em qualquer outro site de loja. E ai fica all,
passando o feed e acaba aparecendo uma coisa que tu procurou. Tanto deles

quanto dos outros, sabe?”.
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Tendo em vista os dados analisados, identificamos que a totalidade dos
sujeitos relata a percepgédo do recebimento de conteudos customizados de acordo
com os seus habitos de consumo no Instagram. Diante do exposto, observamos a
aplicacado do fenébmeno de Big Data Analytics onde, a partir de cruzamentos entre
softwares capazes de manusear/preparar insumos de comportamentos produzidos
pelos usuarios e técnicas humanas de interpretacdo (MACHADO, 2018), é
favorecida a leitura e utilizagdo de informagdes de valor estratégico para as
organizacgoes.

Desse modo, identificamos a aplicagdo de tecnologias de Big Data pelo
Magalu na construgdo da sua comunicagao organizacional empregada no Instagram.
Tal conclusdo foi obtida porque, a partir dos dados obtidos nessa pesquisa,
observamos que os conteudos publicados pela varejista na ambiéncia digital
estudada estdo pautados, em sua maioria, a partir do mapeamento de
comportamentos e habitos dos publicos impactados (cf. Grafico 5).

Entretanto, o direcionamento de publicacdes com base nas ac¢des realizadas
pelos usuarios na internet ndo é visto em sua totalidade de forma positiva. Em vista
disso, o Grafico 9 apresentado na sequéncia traz o mapeamento dos sentimentos
dos usuarios relacionados a conteudos ligados a fatores comportamentais

mapeados através da internet.

Grafico 9: Sentimento dos usuarios acerca do recebimento de conteddos customizados a partir de

seus habitos de consumo.

Aprovacao

Invasao

Fonte: elaborado pela autora.
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Diante do exposto (cf. Grafico 9), 62% dos respondentes considera que o
recebimento de comunicagbes baseadas em critérios comportamentais aciona
percepgoes ligadas a invasao. Em vista disso, observamos que ha um sentimento de
monitoramento e vigilancia presente no publico ligado a visualizagdo deste tipo de
mensagem. Tal compreensao pode ser observada na fala do Entrevistado 2: “[Me
sinto] Perseguida. Porque até € uma coisa que eu quero mas, ai ja comeg¢a a
aparecer muito frequente”. Desse modo, identificamos que o sentimento negativo
direcionado a conteudos voltados a habitos de consumo permeia a percepgao de
invasao e violagao de privacidade dos usuarios.

Partindo deste cenario, adentramos na categoria 6 (nomeada como
entendimento sobre a utilizagdo de informacdes pessoais). Neste recorte mapeamos
as percepgdes dos usuarios relacionadas ao consentimento de informacbes de
navegacgao e consumo para a aplicacao e direcionamento de comunicacdes a partir
do Instagram. Abaixo, o grafico 10 apresenta a frequéncia em que as codificagdes

criadas para a analise desta categoria apareceram nas falas dos usuarios.

Grafico 10: Entendimento sobre a utilizagao de informagdes pessoais. Frequéncia em que os cédigos

estabelecidos para a categoria 6 foram acionados.

Desconhece o uso de dados

Reconhece o uso de dados e o aprova

Reconhece o uso de dados mas nao o aprova

Fonte: elaborado pela autora

De acordo com os dados observados (cf. Grafico 10), a parcela de usuarios
que reconhece a utilizacdo de seus dados pessoais nos processos comunicacionais
emitidos pelas marcas no Instagram representa 75% dos respondentes. Destes, o

cédigo “reconhece o uso de dados e o aprova” representa 37,5% dos entrevistados.
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Este recorte compreende e aprova o processo de captura de informacdes
comportamentais para emprego e direcionamento de comunicagdes a partir das
ambiéncias digitais.

Tal posicionamento pode ser observado a partir da afirmacéo feita pelo
Entrevistado 2 “Eu ndo me incomodo de compartilhar o meu dado, do que eu
consumo, do que eu gosto de ver. Eu até acho bom. Aquilo que eu te disse. Porque
ai vai aparecer de outras lojas, outros valores e eu vou poder fazer um
comparativo.”. Diante do exposto, concluimos que os usuarios que estdo de acordo
com a utilizacdo de dados pessoais a partir das organizagbes associam esta
percepcao a 2 fatores: facilidade para comparagdo de precos entre outras
lojas/marcas e confianga nas marcas que utilizam suas informagdes.

Em contrapartida, o codigo “reconhece o uso de dados mas n&o o aprova’,
também com 37,5% das respostas totais obtidas, apresenta percepgdes contrarias
as observadas nas analises obtidas no paragrafo acima. Para esta parcela de
entrevistados o compartilhamento de informagdes possui carater obrigatorio, sem
que haja liberdade de escolha dos usuarios para a realizagdo de uma negativa que
nao lhes cause prejuizos de vivéncia e/ou consumo em sociedade. Tal entendimento

€ explicitado a partir do discurso do Entrevistado 1:

Eu sinto que ndo tem liberdade pra proibir esse uso, dizer ndo pra esses
termos de uso, sem que nédo haja uma consequéncia de por exemplo: ndo
conseguir acessar o site ou ndo conseguir acessar o aplicativo da loja.
Entao, ai o que eu procuro fazer é realmente focar em lugares sérios ou que
me oferecam vantagens interessantes.

Portanto, esse recorte dos entrevistados compreende a utilizagdo de seus
dados pessoais como um fator negativo. Os principais motivos para tal percepgao
estdo ligados a sensagao de vigilancia, controle e invasdo de privacidade
experienciadas a partir da visualizacdo de comunicagdes que contenham direcionais
ligados a seus habitos de comportamento e consumo nas ambiéncias digitais.

Com menor representatividade esta o codigo “desconhece o uso de dados”,
com 25% das citagdes obtidas durante as entrevistas aplicadas. Nesta parcela de
entrevistados, os individuos expuseram a crenga de que suas informacdes

comportamentais ainda n&o sao utilizadas pelas organizagdes para a construgao de
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comunicagdes customizadas. Entretanto, estes mesmos usuarios relatam perceber a
recepgdo de conteudos customizados emitidos pelo Magazine Luiza (categoria 5%%) a
partir do Instagram. Diante do exposto, percebemos a auséncia de compreensao por
parte destes sujeitos acerca da estruturacdo dos processos de captura, coleta,
tratamento e utilizacdo de dados obtidos a partir da internet e empregados nos
processos comunicacionais nas ambiéncias digitais.

Partindo das percepgoes e reflexdes apontadas com base na categoria 6*,
mapeamos o entendimento dos entrevistados sobre a utilizacdo de informacdes
pessoais a partir das ambiéncias digitais. Em vista disso, identificamos a presenca
de configuragbes que acionam a chamada “Sociedade em Rede” (CASTELLS,
2003). Tal observacéao foi percebida a partir do depoimento dos entrevistados que
reconhecem o0 emprego de suas informagdes pessoais NnOS Pprocessos
comunicacionais realizados pelas organizagcbes nas ambiéncias digitais. Entretanto,
ha diferenciacdo sobre a percepgdo da utilizagdo de tecnologias de coleta,
tratamento e analise de dados com base na aprovagao ou reprovacado dos usuarios
quanto ao uso de informagdes comportamentais pelas organizagoes.

Diante desse cenario, ha o recorte que compreende a utilizacdo de dados
pessoais sob um viés positivo. Para esses individuos a tecnologia e a utilizagdo de
dados pessoais atuam como um processo facilitador, favorecendo demandas
importantes do seu cotidiano. Em contraponto, a parcela de sujeitos que associa tais
ferramentas a fatores negativos ligados a sensacao invasao de privacidade. Esta
percepcdo aciona as reflexdes de Castells (2003) relacionadas ao controle e
vigilancia do comportamento dos individuos a partir das novas tecnologias.

A percepcao de obrigatoriedade dos entrevistados sobre a concessao de
aceite dos “termos de uso” emitidos pelas organizagdes reforca as discussoes
levantadas por Baldissera (2017, p.76) em que “ndo estar conectado é algo muito
proximo a estar a margem da sociedade”. Tal observacgéao foi obtida porque todos os
entrevistados que compdem o codigo “reconhece o uso de dados mas nao o aprova’
associam a negativa de contratos de uso a uma auséncia de liberdade. Desse modo,

a percepgao de “imposicao” esta ligada a perda de acesso a sites, aplicativos e

48 Categoria 5: Recepgéo de contetidos customizados.
49 Categoria 6: Entendimento sobre a utilizagdo de dados pessoais.
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demais ambiéncias digitais observadas como fundamentais para vivéncia cotidiana
dos individuos que integram esta pesquisa.

Em vista das reflexdes abordadas nesta subsecdo, percebemos que as
diferentes tecnologias assumem centralidade cultural, firmando-se como
constitutivas das novas sociabilidades (BALDISSERA, 2014). Diante do exposto,
com base no processo de categorizagao aplicado, identificamos que os usuarios que
nao percebem, de modo geral, a aplicacdo do Big Data elou ferramentas de
automagao nos processos de interagdo com o Magazine Luiza no Instagram.

Em contrapartida a observacdo vista acima, identificamos que todos os
individuos entrevistados nesta pesquisa percebem a recepcdo de conteudos
customizados de acordo com seus habitos de consumo e comportamento. Assim
sendo, identificamos que as relagdes estabelecidas entre os usuarios e o Magalu a
partir do Instagram sao atravessadas pelos aparatos tecnoldgicos, como a aplicagao
de tecnologias de Big Data, que (re) organizam processos tradicionais de
comunicagao e (re)estabelecem novos formatos de interagdo e dependéncia entre
os sujeitos envolvidos.

Em vista disso, concluimos que o Magazine Luiza realiza o emprego de
tecnologias de Big Data para o desenvolvimento de comunicagdes customizadas de
acordo com as preferéncias dos usuarios, favorecendo o direcionamento de
mensagens baseadas nas inclinagdes pessoais e comportamentais de publicos a
partir do Instagram. Diante das reflexbes expostas ao longo do capitulo 4, na
sequéncia apresentamos as consideragdes finais obtidas através desta pesquisa,
bem como retomamos as respostas ao problema e objetivos de investigagao

definidos para esta monografia.
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5 CONSIDERAGOES FINAIS

Partindo dos resultados empiricos e das reflexbes tedricas, este trabalho
analisou a percepgao do publico que segue o Magazine Luiza no Instagram sobre o
emprego de tecnologias de Big Data para a constru¢cdo de conteudos customizados
com base em seus habitos comportamentais na internet. Tal recorte foi selecionado
por conta da ampliagcdo substancial do volume de producao e captacdo de dados
vivenciado nos ultimos anos (MAAR, 2015 apud MIGLIORI et al, 2020). Aliado a
estes fatores esta a expansao do emprego de tecnologias de Big Data no contexto
organizacional (MACHADO, 2018) e a atuacao pioneira do Magazine Luiza com o
desenvolvimento do Bob, a partir do LuizalLabs, para a aceleragdo do seu processo
de transformacao digital.

Em vista disso, o segundo capitulo desta pesquisa observou a evolugao
historica do Big Data, bem como suas distintas conceituagdes e aplicabilidades nos
processos organizacionais. Sob o viés historico, o desenvolvimento desta ferramenta
empregada as organizagbes esta dividida em 3 fases, separadas a partir de
inovagdes ou alteracdes tecnoldgicas que representaram mudancgas significativas
nos processos de obtengdo e/ou analise de dados, séo elas: Business Intelligence
and Analytics 1.0 (BI&A 1.0), relacionado a captura e analise de dados para a
identificacdo de anormalidades preditivas (SILVEIRA, MARCOLIN e FREITAS,
2015); Business Intelligence and Analytics 2.0 (BI&A 2.0), delimitada a partir do
surgimento da internet e da comercializacdo de produtos através dela (CHEN et. al,
2012),; Business Intelligence and Analytics 3.0 (BI&A 3.0), determinada a partir de
2010 com a expansao da utilizagao de dispositivos mdveis com conexao a internet.

Com base no cenario apresentado, é a partir da BI&A 3.0 que o Big Data
surgiu, pautado na necessidade de observacdo e analise de proporgdes de dados
cada vez mais significativos. Por ser tratar de um fendmeno recente, sua
conceituacdo ainda perpassa por diferentes definicbes relacionadas a escopos e
significados (cf. Tabela 1). De maneira geral, refere-se a uma ferramenta tecnologica
capaz de processar e tratar grandes volumes de dados de forma acelerada
(MARQUESONE, 2016), transformando as “pegadas digitais” capturadas em

informagdes relevantes para as organizagbes. Para a percepcédo deste fendbmeno
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sdo observadas 5 dimensdes, definidas nesta pesquisa a partir das discussdes de
Machado (2018), Marquesone (2016) e Taurion (2013), sdo elas: Volume,
Velocidade, Variedade, Veracidade e Valor.

Com base nesse contexto, a fim de que estas dimensdes obtenham analises
mais aprofundadas, surgiu o Big Data Analytics. Tal ferramenta alia mapeamentos
advindos de softwares a observacbes mais refinadas proporcionadas a partir de
leituras humanas (MACHADO, 2018). Desse modo, é favorecida a unido entre a
variedade de dados obtidos através da tecnologia e a analise critica construida por
especialistas capazes de enxergar pontos mais minuciosos que a inteligéncia de
maquina nao é capaz de captar. Dentro do cenario da comunicag&o organizacional,
esses processos permitem o direcionamento de conteudos de acordo com as
preferéncias dos publicos. Além disso, favorecem analises preditivas acerca de
fendbmenos socio-politico-culturais capazes de afetar e serem afetados pelas
organizacgoes.

Na sequéncia, o capitulo 3 desta pesquisa realiza uma critica sobre os
processos comunicacionais das organizagbes mediados pela tecnologia. Diante
desse contexto, o surgimento das TICs ampliou as possibilidades de interagéo e
comunicagdo vivenciadas pelos atores sociais dentro da Sociedade em Rede
(CASTELLS, 2003). A producdo de conteudo, outrora centralizada apenas em
alguns emissores, passou a se capilarizar através dos espagos criados e
amplificados a partir da internet.

Em vista disso, por um lado a internet favoreceu a democratizacido da
comunicagao e globalizou o acesso a informagdes, acionando o que Castells (2003)
conceitua como Sociedade em Rede. Por outro lado, a captura massiva de tracos de
comportamento e habitos de consumo oferece riscos constantes aos usuarios, uma
vez que ha uma nebulosidade relacionada a autorizagdo do emprego e
compartilhamento de dados do publico.

Diante do exposto, tal comportamento dos individuos relacionado a falta de
clareza quanto a autorizagcdo da captura de informacdes pessoais esta pautada em
duas questdes principais. A primeira trata-se da inércia dos usuarios quanto a real
importancia dos aceites emitidos na internet por conta da complexidade dos termos

de aceite e/ou auséncia de compreensao sobre a relevancia ligada ao conhecimento
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do direcionamento e emprego destas informagdes a partir das organizagbes. A
segunda esta relacionada as consequéncias causadas pela recusa dos chamados
“termos de uso” que, em muitos casos, pode inviabilizar a utilizagdo de aparatos
tecnolégicos percebidos como cruciais para a existéncia contemporanea. Isto porque
0 corpo social realiza-se com base nestas tecnologias de modo que nao utiliza-las
provoca a sensagao de periferizagao nos individuos.

Na sequencialidade das reflexdes, observamos que, com a multiplicidade de
contextos internacionais, as instituicbes midiaticas foram deslocadas de seu eixo
central tradicional (BALDISSERA; VINHOLA, 2020). Em vista disso, a comunicagéo
passa a ser compreendida a partir da complexidade, compreendendo que as
mensagens sdo estabelecidas entre os atores sociais de maneira circular a partir da
ampliagdo do espaco publico e da existéncia em rede (STASIAK, 2013). Em
consequéncia disso, os multiplos sujeitos possuem espagco para questionar,
significar e ressignificar os conteudos recebidos a partir das ambiéncias vivenciadas.

Diante disso, ha uma conjuntura de constantes tensdes nas relagdes
estabelecidas entre sujeitos e organizagdes, com énfase para o contexto digital.
Partindo das continuas perturbagdes de sentido experienciadas, a comunicacao
organizacional se (re) constréi a fim de manter-se sob visibilidade, ocupando um
lugar central na arena de significagdes observada a partir das ambiéncias digitais.
Nesse contexto, a construgdo de conteudos contemporénea busca integrar o maior
volume possivel de sinais objetivos e subjetivos, a fim de que os discursos emitidos
acionem sensacgdes de identificacdo e pertencimento nos sujeitos impactados.

Neste cenario, ferramentas como o Big Data possuem substancial relevancia
ao realizar cruzamentos que sao capazes de mapear de forma &gil potenciais
comportamentos sociais e culturais que permeiam as organizagdes e seus publicos.
Favorecendo, desta forma, a construcdo de conteudos direcionados as preferéncias
dos individuos. Para isso, sao acionados na construgdo dos processos
comunicacionais aplicados as ambiéncias digitais, técnicas socio-técnica-discursivas
a partir de taticas e estratégias enunciativas (LASTA, 2019). Tal aplicacdo é
relevante porque o percurso comunicacional inicia-se somente no momento em que
o ator se inscreve e reconhece o outro no discurso (LASTA, 2019). Desse modo, as

organizagcbes sao capazes de propor interpretacbes e construgdes simbdlicas
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especificas (BALDISSERA, 2017) sobre si, em busca do estabelecimento de relagao
com os sujeitos e consolidagao da sua imagem-conceito perante a opinido publica.

Em vista disso, percebe-se que as tecnologias de Big Data contribuem para a
construgdo de uma comunicagdo organizacional pautada em dados e informagdes
relevantes para os sujeitos. Este favor auxilia a expansao dos negocios por conta
das possibilidades de analises preditivas geradas e colabora para um
direcionamento de mensagens mais assertivo, construido a partir das preferéncias
sécio-politico-culturais manifestadas pelos atores sociais a partir de seus
comportamentos nas ambiéncias digitais. Em oposigédo, a ampliagdo de espagos de
fala proporcionada pela internet favorece o crescimento de disputas continuas de
poder entre os atores sociais e tecnoldgicos envolvidos nos processos
organizacionais.

Considerando o primeiro objetivo especifico, buscamos mapear como o Big
Data é construido e aplicado no Magazine Luiza. Com base na observagao
encoberta e ndo participativa realizada, identificamos que a varejista utilizou o Big
Data como ferramenta para o desenvolvimento do seu ciclo de transformacao digital.
A criacdo de uma ferramenta proprietaria para a captura, analise e tratamento de
dados chamada Bob, contribuiu para a construgao de uma tecnologia direcionada as
necessidades de negocio da organizagao. Em complemento a isso, permitiu também
que a comunicagdo organizacional do Magalu fosse produzida com base na
identificacdo de comportamentos e preferéncias do publico. Tais agdes beneficiaram
a representatividade da companhia e colaboraram para a expansao da lucratividade
da empresa na ultima década.

Partindo para o segundo objetivo especifico, procuramos identificar se o
publico percebe a presenca do Bob durante o contato com os conteudos da
Magazine Luiza no Instagram. Verificamos, a partir dos acionamentos das categorias
1 (identificagdo com a marca), 2 (valoragao do discurso) , 3 (gatilhos de interacéo), 4
(Compreensao dos processos de interagdo), que os sujeitos n&do percebem de
maneira clara o emprego de tecnologias de Big Data nos processos de interagao
com a organizagao a partir do Instagram.

Em complemento a esta percepgéo, conforme acionamentos dos codigos da

categoria 4, a maior parte dos individuos identifica que os processos de publicacao e
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interacédo realizados pela varejista no Instagram sao feitos por humanos, sem que
haja a identificagdo da aplicacdo de artefatos tecnoldgicos aos processos de
relacionamento estabelecidos com a companhia na ambiéncia estudada.

Em contrapartida, ha a percepcdo dos usuarios sobre a visualizacdo de
conteudos relevantes de acordo com seus habitos de consumo e comportamento
publicados a partir do Instagram da companhia. Desse modo, observamos que tais
mensagens provocam nos entrevistados fatores relacionados a identificagdo com a
marca e causam gatilhos de interagdo com o Magazine Luiza a partir da ambiéncia
estudada. Tais observacdes estdo pautadas com base na predominancia dos
coédigos de mensagens promocionais (categoria 1, onde foi observado fatores de
identificacdo entre marca-sujeito), relevancia da mensagem (categoria 2) e agdes
promocionais (categoria 3, relacionado aos gatilhos que levam os usuarios a curtir,
comentar e/ou compartilhar posts feitos pela companhia).

Diante das reflexbes realizadas, identificamos que, ainda que nao haja a
compreensao dos usuarios sobre o emprego de tecnologias de Big Data em seus
processos de relacionamento com o Magalu, ha a identificacdo do recebimento de
conteudos que estdo de acordo com suas preferéncias socio-politico-culturais. Tal
construcéo € possibilitada a partir do emprego do Bob. Posto isso, observamos que
a comunicagao organizacional emitida pela companhia & pautada em dados e
informagdes relevantes para os sujeitos com base no emprego de tecnologias de Big
Data.

O terceiro objetivo especifico buscou compreender se ha um processo de
percepcao dos usuarios acerca da recepc¢ao de conteudos customizados de acordo
com o seu comportamento e preferéncias de consumo. Diante disso, identificamos, a
partir das categorias 5 (recepcédo de conteudos customizados) e 6 (entendimento
sobre a utilizagdo de informagbes pessoais), que o0s sujeitos percebem o
recebimento de publicagdes pautadas em seus habitos de comportamento e
consumo. Desse modo, é possivel identificar a aplicagao de tecnologias de Big Data
Nnos processos comunicacionais da Magazine Luiza realizados a partir do Instagram.

Entretanto, ainda que os relatos tenham associado beneficios ligados a
customizagdo das mensagens recebidas, ha um sentimento de desconforto presente

nos individuos relacionado a este formato de publicagdo. Essa observagao ocorreu
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porque a maior parte dos sujeitos relatou sentir-se invadidos quando visualizam
posts que estao customizados de acordo com seus habitos de pesquisa e consumo.
Observamos que tal percepgdo estd associada a dois fatores: o nivel de
compreensao dos usuarios quanto a forma com que suas informacdes sao captadas,
tratadas e utilizadas pela marca. Como também a sensacado de impossibilidade de
recusa dos “termos de uso” compartilhados, sem que haja uma penalizagdo que os
prejudiquem enquanto usuarios e consumidores.

Tendo em vista a discussao proposta, o objetivo geral procurou analisar
como a utilizagdo do Bob (tecnologia de Big Data desenvolvida pela companhia) &
percebida pelo publico do Magazine Luiza no Instagram. Observamos que 0s
individuos identificam a utilizacdo do Bob a partir do emprego de comunicagdes
direcionadas as suas preferéncias soécio-politico-culturais e aos seus
comportamentos e habitos de consumo. Entretanto, ndo foi identificada a
compreensao por parte dos entrevistados acerca das ferramentas de tecnologias
aplicadas aos processos interacionais e de relacionamento construidos com a
organizacao a partir do Instagram. Em complemento, o emprego de postagens que
relacionam habitos de consumo dos individuos a comunicacdo emitem sensacoes
negativas ao publico, ativando sentimentos ligados a invasédo de privacidade. Tal
percepcao esta relacionada a dificuldade de compreensao por parte dos sujeitos
sobre os processos de autorizagdo de utilizagdo de dados pelo Magazine Luiza.

Por fim, buscamos responder ao seguinte problema de pesquisa: “O uso do
Bob (aplicagdo de Big Data) para a construgdo dos conteudos no Instagram do
Magazine Luiza € percebido pelo publico como customizador de conteudos no
desenvolvimento dos relacionamentos?”. Em vista do exposto, a construgdo de uma
comunicagao organizacional percebida como relevante para os usuarios tem como
objetivo estreitar os tensionamentos de sentido presentes na ambiéncia digital, bem
como fomentar habitos de compra e consumo dos usuarios a partir do e-commerce e
dos aplicativos trabalhados pelo Magazine Luiza. Assim sendo, percebemos que 0
Big Data é utilizado como uma ferramenta para a geragao de valor a organizagao e
aos seus publicos pautado a partir do emprego de técnicas socio-técnica-discursivas

baseadas em taticas e estratégias enunciativas (LASTA, 2019).
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Em suma, concluimos que o emprego do Bob nos processos comunicacionais
emitidos pelo Magalu é percebido pelo publico como customizador de mensagens.
Seu acionamento esta associado ao desenvolvimento de estratégias de identificagao
e relacionamento entre sujeitos e organizagao estabelecidos a partir do Instagram e
estdo pautadas com base nos acionamentos de sentido realizados de acordo com o
emprego de Big Data nos processos comunicacionais, conforme publicizado pela
companbhia.

Diante das analises efetuadas, a realizagao deste estudo nos permite pensar
em possiveis desdobramentos futuros. Dentre eles esta a investigacdo sob a
percepgdo, por parte da equipe responsavel do Magazine Luiza, sobre a
aplicabilidade dos dados capturados a partir do Big Data aos processos de
comunicagdo organizacional emitidos pela marca. Tal investigagdo podera
complementar as informacbes obtidas nesta pesquisa, permitindo o cruzamento
entre a percepgdo dos usuarios acerca do emprego do Bob na comunicagédo da
companhia e os objetivos desenhados taticamente pelos profissionais do Magalu

para o desenvolvimento de estratégias discursivas no Instagram.
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APENDICE A - Roteiro de Entrevista

Perfil do entrevistado

1. Nome:
2. |dade:
3.
4
5

Escolaridade:

. Renda Familiar:

. Vocé ja efetuou compras em e-commerce (lojas online)? Se sim, com que

frequéncia?

[Em caso positivo a questdo 5] Que tipo de produtos vocé costuma comprar
online?

[Em caso positivo a questdo 5] Cite 3 marcas que vocé mais confia para
comprar online. Por que?

Vocé se identifica com alguma marca no Instagram? Se sim, por que?

Vocé costuma interagir (curtir’comentar) com marcas no Instagram? Se sim,

por que voceé faz isso?

Identificar se o publico percebe a presenga do BOB durante o contato com os

conteudos da Magazine Luiza no Instagram

10. O que te motiva a seguir o Instagram do Magalu?

11. Quando vocé vé/lé os conteudos postados no Instagram pela Magalu o que

Ihe vem no pensamento?

12.Qual a sua opinido sobre os conteudos postados no Instagram pela Magalu?

13.De que forma e por quem vocé imagina que sao construidos os conteudos

publicados pela Magazine Luiza no Instagram?

14.Que tipo de post vocé mais gosta de ver no Instagram do Magalu? Por que?

15.Em geral, qual a sua opinido sobre a interagdo com o Magalu no Instagram?

Por que?

16.0 que te motiva a comentar/compartilhar posts feitos no Instagram do

Magalu?
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17.Vocé imagina quem é que realiza as publicagdes e comentarios dentro do
Instagram do Magalu? Por que?

18.Vocé ja conversou via DM com o Magalu? Se sim, quem vocé imagina que foi
responsavel por te responder?

19.De modo geral, como vocé avalia a interagdo com marcas a partir de

chatbots, robds e outras tecnologias?

Compreender se ha um processo de percepcao dos usuarios acerca da
recepcgao de conteudos customizados de acordo com o seu comportamento e

preferéncias de consumo.

20. Vocé se identifica com o tipo de conteudo que recebe no Instagram pelo
Magazine Luiza? Por que?

21. Vocé acredita que € impactado por conteudos que fazem sentido com as
suas preferéncias de comportamento e consumo no Instagram do Magazine
Luiza? Por que?

22. Vocé ja percebeu que alguma coisa que vocé comprou/visitou no site da
Magalu apareceu para vocé no Instagram?

23. [Em caso positivo da questao 22] Como vocé se sentiu?

24. Vocé gosta desse tipo de conteudo? Por que?

25. Vocé cederia seus dados de comportamento na internet a Magalu para
receber conteudos customizados de acordo com as suas preferéncias? Por
que?

26. Vocé imagina que esses dados de comportamento e consumo ja sejam
coletados de alguma forma? [em caso positivo] E como vocé se sente com

isso?
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APENDICE B - Autorizagdo de Entrevista

$
UFRGS
FABICO

UNIVERSIDADE FEDERAL DO RIO GRANDE DO SUL
FACULDADE DE BIBLIOTECONOMIA E COMUNICACAO

AUTORIZACAO

................................................................................................... , abaixo assinado(a), autorizo Caroline
Mafessoni de Almeida, estudante de Relagdes Publicas da Faculdade de Biblioteconomia e
Comunicac¢ao da Universidade Federal do Rio Grande do Sul, a utilizar as informacoes por
mim prestadas, para a elaboracdo de seu Trabalho de Conclusao de Curso, que tem como titulo
“COMUNICACAO ORGANIZACIONAL BASEADA EM DADOS: Um estudo sobre a percepgio
dos usuarios do Instagram acerca da entrega de conteuidos customizados pelo Magazine
Luiza a partir de tecnologias de Big Data.” e esta sendo orientado por/pela Prof.(a.) Dr.(a.)

Elisangela Lasta.

Porto Alegre, 10 de Agosto de 2022.

Assinatura do entrevistado



102

APENDICE C - Transcricdo da entrevista. Entrevistado 1

Perfil do entrevistado

1. Nome? Entrevistado 1 (nhome real ocultado dos registros para preservar a
privacidade do entrevistado).

2. ldade? 43
Escolaridade? Superior completo, cursando pos.

4. Renda familiar? Ao todo hoje € de 5 mil mais ou menos, para eu e meu
companheiro.

5. Vocé ja efetuou compras em e-commerce (lojas online)? Eu compro
praticamente tudo online. Ja comprava ja fazia isso antes. Logo no inicio,
quando comecou, por questdo de preco, praticidade mesmo. Quando eu
morava sozinha, eu comprava moveis e montava sozinha também. Mas ai,
depois com a pandemia, isso soO fortificou, né?! E ai veio a questdao do
isolamento, questdo de Diagnodstico de ser imunossuprimida em uma
pandemia, de ter medo de ambiente fechado. E medo de que quando
comegou abrir, tinha um risco. Hoje eu praticamente ndo compro nada em loja
fisica. E € muito entdo...por isso. Pela praticidade, por ndo precisar sair de
casa. E assim: entdo... antes disso tudo eu ja comprava coisas muito
esquisitas pela internet, tipo 6culos de grau pela internet e levava na minha
otica colocar a lente. Eu uso 6culos desde criangca. Como eu uso o6culos
desde crianga, descobri que comprar 6culos pela internet € legal. Vocé
economiza uma grana preta. Mas é um processo, tipo assim... vocé precisa
ter conhecimento do seu rosto, ndo € muito simples. Mas se vocé adquirir
iSso, € uma economia muito boa.

E com que frequéncia vocé faz compras em e-commerce? Ai, acho que
semanalmente, assim. Como eu compro quase tudo pela internet, menos
alimentacao. Acaba que eu fago muitas compras.

6. [Em caso positivo a questdo 5] Que tipo de produtos vocé costuma
comprar online? Coisas para casa, eletrodomésticos, umas bobagenzinhas
de inutilidade, tipo Shoppe. E Perfumaria, tipo Natura e Boticario. O que eu

nao compro muito € compra de mercado. Tentei na pandemia e n&do gostei
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das experiéncias. Testei com todos, entdo para mim € uma via emergencial.
Mas fora isso, até roupa eu compro pela internet.

A roupa eu compro pela internet, mas eu ja tenho alguns anos que eu mudei
meu habito de consumo de vestuario e eu uso o Brechd. Mas eu tenho um
breché virtual de uma menina que acabou virando minha amiga. E ai a gente
faz assim: eu acabei de ver ela postar e eu ja compro ha tanto tempo que eu
pergunto: “isso me serve?” e ela responde. Por exemplo, ontem ela postou
uma blusa muito maneirissima, s6 que era PP. E eu sou pequena, mas nao
muito e PP é muito pequeno. Ai eu vi no manequim e falei: isso me serve?
Se servir, eu quero” e ela disse “eu vou experimentar, se servir em mim, vai
servir em vocé”. Ai ela pegou, provou e me mandou a foto que servia nela. Ai
eu vi a foto, gostei e falei: “Pde na minha sacolinha que quando eu voltar para
casa eu vou ai acertar contigo”. Ela tem uma sacolinha que ela separa, junta
tudo que eu vou comprando e ai um belo dia a gente se encontra e eu pego.
Eu também tenho um breché virtual na Shoppe, ai tudo que eu ndo me serve
mais eu repasso. E um breché bem caidinho, é mais pra circular mesmo.

[Em caso positivo a questao 5] Cite 3 marcas que vocé mais confia para
comprar online. Amazon, Magalu sdo as principais hoje e esse brechd,
Aquisicao Brechd. Sao os trés lugares onde eu compro mais, fora isso eu sigo
também uma empreendedora que eu conheci. Ela faz produtos naturais
maravilhosos, chama Forga. Eu sempre posto na minha pagina porque ela &
maravilhosa, para dar um apoio. Ela faz coisas 6timas, mas também é uma
coisa pequenininha individual. Ah, e Natura e Boticario pelos aplicativos.
Amazon e Magalu também & mais pelo app.

E porque vocé confia nessas marcas? Amazon e Magalu por que, ah... eu
sei que na maioria das vezes as coisas vao chegar certo. Elas sdo empresas
grandes, né?! A Natura e o Boticario também. O Aquisicdo Brecho6 e a Forga
€ porque eu conheco as empreendedoras, sei que elas fazem coisas boas. Ja
tenho até uma relagdo de amizade, sabe?!

Vocé se identifica com alguma marca no Instagram? Que eu me identifico
e faz mais sentido para mim é a Forca, que sdo esses produtos naturais e o

Aquisicdo Brechd, que é dessa minha amiga. Ela hoje € minha amiga, eu sou
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suspeita para falar, mas eu acho que o trabalho dela € muito sério, muito
bom. Moda acessivel. Ela é honesta, porque tem gente que quer vender um
troco “Ah é de marca”. E, mas é usado. Ai quer vender por 200 reais. Eu acho
ela muito consciente. Eu agora também estou numa Vibe Linda Menina, que é
uma empresa de oculos |la de Guarulhos. Eles estdo numa semana de
Promogao e eu fiz uma compra. Essa € a mais recente, se eu pudesse
escolher as principais seriam essas duas.

Por que? Por que elas sdao empreendedoras individuais, empreendedoras
pretas. Eu acho importante ter esse tipo de apoio.

Vocé costuma interagir (curtir/’comentar) com marcas no Instagram? Eu
interajo mais com essas pequenas, individuais

Por que? porque sdo pessoas que precisam de mais apoio. As grandes eu
até menciono. Fiz um post ontem sobre uma compra que eu fiz na Droga
Raia, mas nem marquei o arroba . Eu nao falo, eu ndo menciono porque eu
acho que elas n&o precisam e eu ndo t6 ganhando nada para isso. Para eu
nao ganhar nada, tem que me trazer algum significado. Quando eu apoio uma
empreendedora, mulher, preta individual, acho que eu t6 compartilhando... eu
estou exercendo sororidade e isso € um pagamento para mim. E mesmo

assim essas meninas eventualmente me mimam, apesar de eu nao pedir.

Identificar se o publico percebe a presenga do BOB durante o contato

com os conteudos da Magazine Luiza no Instagram

10. O que te motiva a seguir o Instagram do Magalu? Como eu falei, as

grandes redes ndao € uma prioridade para mim. Eu comecei a seguir o
Instagram da Magalu para fazer uma reclamag&o de um problema que eu tive
com a entrega dos meus do meu sutia cirurgico. Do sutia pés cirurgico que eu
comprei com eles para recuperagao da minha mastectomia radical, que foi um
problema que eu passei. Porque eu precisava, eu ja tinha feito reclamacao
nos canais formais deles no app, Reclame Aqui e ndo tava dando jeito. Ai eu

fui no Instagram e quando eu coloquei no Instagram imediatamente eles
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entraram em contato e comegaram a solucionar o0 meu problema e foi
resolvido, entéo foi por isso que eu comecei a seguir. E ai n&o parei de seguir.
E assim, eu acho...0 que eu acho, que observo. Apesar de nao ser muito
focada em grandes redes, pelo que eu observo, eles eles tem uma politica,
uma equipe, uma estrutura que eu nao vejo em lugar nenhum, apesar de ser
um pouco contra grandes corporagdes, eu tenho que ceder a eles. Eu
continuei seguindo eles porque vocé ve que ndo é um discurso hipocrita.
Porque fazer més LGBTQIA+ la em junho, falar sobre as coisas de dia da
Mulher em margo, todo mundo faz. Mas ai a pratica, né?!... Ai vocé vé que
nao € s6 uma falacia, que é praxis. Que o que eles falam ali ta alinhado.

Quando vocé vé/lé os conteudos postados no Instagram pela Magalu o
que lhe vem no pensamento? Eu vejo e penso: caraca, quanto dinheiro,
quanta gente. Por que é um trabalho, a Magalu, ela realmente... ela
conseguiu estabelecer uma personalidade. Eles criaram uma personalidade
virtual e eu acho isso Fantastico, € de ficar de cara.

Qual a sua opinidao sobre os conteudos postados no Instagram pela
Magalu? Eu acho coisa comum, comercial sem muita relevancia. As vezes
ela faz umas acdes um pouco mais menos futeis. Até porque eu acho que
atualmente no atual cenario brasileiro, se posicionar um pouco mais nao seria
bom para a marca. Eu até entendo por esse lado, mas para mim ¢ indiferente.
E uma conta comercial como qualquer outra, mas eu reconheco que é um
trabalho muito bom.

De que forma e por quem vocé imagina que sao construidos os
conteudos publicados pela Magazine Luiza no Instagram? A Magalu, ela
nao € uma pessoa, ela € milhares de pessoas espalhadas pelo pais que se
fazem passar pela Magalu e s&o treinadas para aparecerem a mesma
pessoa.

Que tipo de post vocé mais gosta de ver no Instagram do Magalu? So6
promoc¢ao. Aqueles posts que ela fala, tenta fazer gracinha, piada de reality...
eu acho muito sem graga
Por que? Porque os posts de promocado pra mim € util, né?! Se eu estiver

precisando de alguma coisa que esta em promocgéo € legal.
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15. Em geral, qual a sua opinido sobre a interagio com o Magalu no
Instagram? Eu achei bom.
Por que? Porque foi muito imediato, eles conversaram comigo no privado e
em menos de 24 horas tem uma pessoa real na tratativa comigo pelo
WhatsApp. A pessoa resolveu meu problema imediatamente, os sutias
chegaram e eles ainda depois me mandaram um brinde como pedido de

desculpa.

16. O que te motiva a curtir/comentar/compartilhar posts feitos no
Instagram do Magalu? Eu so6 postei o que chegou, porque eu tinha postado
na minha pagina uma reclamacao também. E ai eu postei que problema foi
resolvido porque eu acho que é uma questdo de Justica. Se eu reclamei, eu
também tenho que falar o que foi bom. Mas, de qualquer forma, eu recebi
meu produto fora do prazo. Foi um transtorno porque era uma necessidade
médica . Para eu conseguir a tratativa, foi necessario eu me desgastar no
lugar que nem era minha na minha casa, passando por um pdés-operatoério e
como ele se ofereceram para mandar um me mandar o pedido de desculpas,
eu me senti acolhida porque houve o reconhecimento e um oferecimento de
reparacao entdo eu respeito na relagcdo comercial. Mas quando é uma
publicagdo do Magalu, por exemplo, la na pagina do Instagram deles, essas
eu dificilmente comento. E meio raro, assim. Eu ndo interajo tanto n&o.

17. Vocé imagina quem é que realiza as publicagcées e comentarios dentro
do Instagram do Magalu? E um exército de pessoas treinadas para
parecerem uma soO, né?! Eu imagino pessoas espalhadas por todo Brasil
treinadas pra isso, sabe?!

Por que? Ah, porque precisa ter muita gente. E uma marca enorme, precisa
de muita gente para responder e fazer as publicagdes. € por causa disso.

18. Vocé ja conversou via DM com o Magalu? Sim.

Quem vocé imagina que foi responsavel por te responder? Entrou uma
menina especifica para conversar comigo, depois mandou um bilhetinho. Ela
que conversou comigo. Ela que conversou comigo na DM. Ai eles acharam |a

aonde estava o problema do atraso, o produto chegou. Ai depois ela seguiu
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na tratativa e me ofereceu um brinde e tudo e conversou. Acho que ela deve
ser uma funcionaria profissional de relagdes publicas da Magalu, uma pessoa
real.

19. De modo geral, como vocé avalia a interagdo com marcas a partir de
chatbots, robds e outras tecnologias? -80. Eu ndo gosto, além de ser uma
bosta, € ilegal. Por que o cédigo de defesa do consumidor, ele disse que
qualquer interag&o virtual tem que ter na primeira opgdo a opgéo de pedir
para falar com humano e isso ndo acontece em lugar algum . Ou seja, pratica
ilegal e abusiva e ninguém ta nem ai pra por isso. Eu nem gosto de falar com
humano, eu prefiro os animais. Entdo se eu preciso falar com um humano, &
porque eu realmente... € porque eu preciso resolver um problema. Porque ai
vocé fica naquele negécio, assim : “ndo entendi, vocé pode digitar de novo?”.
Porque geralmente quando chega nesse nivel de reclamacgao, eu ja fiz uma
compra. Eu ja gastei meu dinheiro, entendeu?! Entdo é o minimo. Nao t6
fazendo favor para ninguém nao, né! Nem pedindo favor. Fiz uma compra, um
pagamento. As vezes de um valor alto, as vezes de um valor baixo. Mas néo
interessa! Eu sei da minha vida e sei 0 quanto me custa as coisas que eu
adquiro e eu sou uma pessoa que planeja muito, tenho muito planejamento
para qualquer tipo de compra. Sempre fui assim e nos ultimos tempos, por
questdes pessoais minhas, né! Como todo mundo no pais, passando por
questdes financeiras e eu ainda vivendo diagndstico oncoldgico, as coisas
sdo mais dificeis. Tudo precisa de muito planejamento. Gragas a Deus nao
me falta nada, mas € a base de planejamento. E ai tudo faz parte: chega no
prazo? isso tudo levo em conta. Se eu pagar um frete e chegar, sera que vale
a pena? Qual é o valor? Eu faco os calculos, essas coisas todas... porque
eu sou muito metddica. Ai quando da errado, eu fico frustrada e nédo tem
necessidade de ser assim, porque essas pessoas tém muito dinheiro. Elas
tém grana. Entdo, assim, ndo ta funcionando porque eles estéo
economizando. Eu acho que isso € nao trabalhar direito, ndo prestar o servigo

direito.
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Compreender se ha um processo de percepcdao dos usuarios acerca da

recepcao de conteudos customizados de acordo com o seu comportamento e

preferéncias de consumo.

20. Vocé se identifica com o tipo de conteudo que recebe no Instagram pelo

21.

Magazine Luiza? Ah, assim, acho que depende.

Por que? A unica campanha dela que eu gostei, que eu acompanhei bem foi
a do més LGBTQIA+. O trabalho que eles fizeram e também com os
influencers que eles escolheram, eu gostei. Gostei dessa comunicagao
especifica. Foi uma agcdo muito boa e hoje essas questdes de género na
internet, elas estdo muito polémicas. Existem marcas que nao se posicionam
e existem marcas que sofrem perdas e bloqueios por se posicionar Eu ja ouvi
consultora Natura falando que nao vende mais Natura, que perdeu o dinheiro
porque ela vendia pessoas na igreja e desde que a Natura se posicionou
como apoiadora da causa LGBTQIA+, ela comecgou a perder vendas. E ai eu
acho entdo que a marca que segue isso € bem legal. Foi uma agao que eu
gostei muito porque fazia sentido com as coisas que eu acredito, com 0s
meus valores.

Vocé acredita que é impactado por conteudos que fazem sentido com
as suas preferéncias de comportamento e consumo no Instagram do
Magazine Luiza? Eu acredito que sim. E, eu acho que as vezes, sabe? Acho
que faz sentido sim.

Por que? Eu gosto... Eu gosto de questdes que envolvam respeito e
verdade. Porque, as vezes, vocé vé uma outra marca fazendo aquilo e vocé
nao vé verdade. E eu vi verdade na Magalu, até porque as vezes as marcas
querem fazer campanha. Ai eles escolhem influenciadores que nao tem
absolutamente nada a ver com isso, com a campanha. E ai vocé tem a
questao do lugar de fala. Acho que quando eles escolhem personalidades na
internet que tem um lugar fala e tem a liberdade para vocé ver a pessoa
falando, mesmo que né&o seja algo muito aceito, eles fazem com verdade eu
gosto. Eu gosto também porque vocé vé essa coisa da diversidade de

verdade.
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Eu moro em Madureira e as vezes eu entro na loja da Magalu porque... as
vezes eu fagco a compra para retirar na loja, tem loja proximo a minha
residéncia e ai eu vou la s6 para retirar. E eu vejo que eles tém uma politica
de contratacao de pessoas pretas. Nao é tipo O Boticario, que vocé entra no
Boticario e € uma galera que... que n&o existe no Rio de Janeiro. Tem muita
gente preta, Madureira principalmente. Ai vocé entra e vocé ve aquela aquela
galera com aquele cabelinho alisado... quem sdo essas pessoas? Onde eles
acham elas? “Ah. isso a perfil da marca”. E as outras pessoas, como ficam? O
que é perfil? Ai a pessoa ndo consegue emprego por conta de um tom da
pele, por conta de um cabelo. Na magalu eu n&o vejo isso. Eu vejo, sim gente
real com seus estilos reais. Tem gente de cabelo black, gente de tranga, de
piercing... e eu gosto de ver isso. Entdo,se eles sdo contratados, ha uma
politica da empresa de valorizar a pessoa profissional e nao aparéncia fisica.

22. Voceé ja percebeu que alguma coisa que vocé comproul/visitou no site do
Magalu apareceu para vocé no Instagram? Ah, aparece o tempo todo.

23. [Em caso positivo da questdao 22] Como vocé se sentiu? Assim, eu uso
isso a meu favor, mas eu sei que eu estou sendo invadida.

24.Vocé gosta desse tipo de conteudo? Como eu te disse, eu até nao gosto.
Mas uso isso a meu favor.
Por que? Ai, eu tento usar ao meu favor. Por exemplo: eu vou me mudar
daqui alguns meses. Nao é para agora. E ai, agora eu t6 pensando em ver o
dormitério completo modulado, para ficar tipo planejado sem que eu precise
gastar... deixar meus dois rins em uma loja de planejados. Ai o que eu fago:
€u comego a procurar os principais lugares que eu vou, que eu gosto, que eu
confio, que eu ja conhego. E vou la ja comeca a pesquisar faixa de preco,
coloco no carrinho e favorito. A partir desse momento, a Matrix comega a me
bombardear e comecga a oferecer promogdes. Eu tento me beneficiar dessa
guerra. E, especifico da Magalu, ja me aconteceu e eu ja consegui promogao,
desconto. Eu, hoje, sou cliente Ouro da Magalu. Ai, as vezes o produto nao ta

no cliente ouro e ai aparece eu consigo desconto.
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25.Vocé cederia seus dados de comportamento na internet ao Magalu para

receber conteudos customizados de acordo com as suas preferéncias?
Eu sei que vocé cede navegando. Eu tenho apps instalados no meu celular.
Entdo, assim... ndo € muito opcional.
Por que? Aquelas politicas de cookies, aquelas coisas sempre tudo muito
nebuloso... mas do jeito que ta aparecendo, com certeza eu sei que eu estou
cedendo e que a unica forma disso ndao acontecer seria nao ter o app
instalado no celular. Ndo estou muito confortavel com isso, mas como eu falei:
eu tento usar isso a meu favor.

26. Vocé imagina que esses dados de comportamento e consumo ja sejam
coletados de alguma forma? Como eu te disse, eu tenho certeza de que
eles ja sao coletados de algum jeito.

27. [em caso positivo a questao 26] E como vocé se sente com isso? Entao,
eu sinto que nao tem liberdade pra proibir esse uso, dizer ndo pra esses
termos de uso, sem que ndo haja uma consequéncia de por exemplo: ndo
conseguir acessar o site ou nao conseguir acessar o aplicativo da loja. Entao,
ai 0 que eu procuro fazer é realmente focar em lugares sérios ou que me
oferecam vantagens interessantes. Por isso que hoje o que eu tenho de app
instalado, que eu priorizo, € a Magalu e a Amazon. Porque eu fiz aquele
Prime, que da algumas vantagens. Eu consumo livros, entdo para mim é
vantajoso. Ai agora, vamos supor: eu to pesquisando uma coisa, ai eu nao
acho neles mas acho em um outro lugar da vida, Shoptime, Americanas,
Casas Bahia. Ponto Frio... esses lugares que eu consumo, mas nao tanto por
questao dos precos. Eu compro onde esta mais em conta, ai tem uma oferta
naquele lugar especifico e voltado para o app. Eu instalo app, fago a compra
e depois desinstalo. Eu permane¢o no app quando faz sentido e quando eu
vejo maiores vantagens. Até para evitar essa questido de invasao, tentar

evitar.
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APENDICE D - Transcricdo da entrevista. Entrevistado 2.

Perfil do entrevistado

1. Nome? Entrevistado 2 (nome real ocultado dos registros para preservar a
privacidade do entrevistado).

2. Idade? 53
Escolaridade? Eu tenho ensino médio completo

4. Renda familiar? Juntando a minha e a da Bru, somos nds duas. Acredito que
da em torno de uns 13 mil.

5. Vocé ja efetuou compras em e-commerce (lojas online)? Sim, sim, sim.

Antes da pandemia nada, depois da pandemia tudo. Nao vou mais em loja
fisica, € muito raro. Compro tudo pela internet.
E com que frequéncia vocé faz compras em e-commerce? Assim 0,
semanalmente. Geralmente eu compro uma ou duas coisas por semana.
Antes da pandemia eu era meio desconfiada, assim: vou receber, nao vou
receber?. Mas ai eu aprendi a pesquisar sobre sites confiaveis, pegar dicas
de pessoas que ja utilizaram aquele site e dai contam se ndo é confiavel ou
se pode ir. Sempre eu olho antes de entrar em qualquer site, assim para
comprar, eu vou la no... como é que € o nome?... para ver se ele tem alguma
reclamacao. Ah, € o Reclame Aqui. E ai eu confiro o status da loja, o que que
as pessoas reclamam, o que que elas elogiam. Para saber se da para
comprar ou nao.

6. [Em caso positivo a questdo 5] Que tipo de produtos vocé costuma
comprar online? Ah, geralmente é mais coisas pra casa. Bastante coisas pra
casa, roupa e coisas de farmacia, remédios as vezes eu peco pelo aplicativo.

7. [Em caso positivo a questao 5] Cite 3 marcas que vocé mais confia para
comprar online. Assim 6: eu confio na Dafiti, na Shein, na Panvel, na Magalu
e nas Americanas. Mas se eu tivesse que escolher trés, a Shein, a Magalu e
a Panvel.

E porque vocé confia nessas marcas? E eu confio nelas porque eu sei que
chega certinho, as vezes... Eu sei que se eu tiver problema eles vao resolver

e geralmente as reclamagdes do Reclame Aqui também s&o boas.
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Vocé se identifica com alguma marca no Instagram? N&o, n&o. Eu gosto
de tudo, bem geminiana . Gosto de tudo.

Vocé costuma interagir (curtir’comentar) com marcas no Instagram? Nao
costumo, vou te ser bem sincera. Eu sigo mesmo so6 para ver, porque ali as
vezes... alguma promocédo que eles coloquem no Instagram. Dai eu t6 ali,
passando no Instagram, vejo se me interessa. Ai ja entro no aplicativo e ja
compro. Mas eu sigo mais para pesquisa, mesmo. E dificil eu comentar ou

compartilhar... Enviar para alguém.

Identificar se o publico percebe a presenga do BOB durante o contato com os

conteudos da Magazine Luiza no Instagram

10.

1.

12.

O que te motiva a seguir o Instagram do Magalu? Ai, deixa eu te dizer.
Assim, eu, eu... gosto dos produtos. Eu gosto da agilidade. E uma loja que
tem de tudo, entendeu? Eu comprei eletrodomésticos, como eu comprei um
boneco para dar para o meu afilhado de presente. E n&o tem frete, ai tu vai
no site, pega na loja e fica tudo bem mais pratico. Invés de ir na loja ainda
procurar, ver se tem. Ai tu compra pela internet, pega na loja super tranquilo.
Entdo eu sigo porque no Instagram eu consigo ver os produtos, o que ta
disponivel, o que ta em promog¢ao, o que me interessa, sabe?

Quando vocé vé/lé os conteudos postados no Instagram pela Magalu o
que lhe vem no pensamento? Se é alguma coisa que eu gosto, ai eu entro
no aplicativo que eu ja tenho no meu celular, procuro o produto. Se ai
realmente eu me interessar, eu compro. Entdo acho que eu penso em
promocgao.

Qual a sua opinidao sobre os conteudos postados no Instagram pela
Magalu? Eu vou ser bem sincera, faz horas que n&o aparece nada para mim
da Magazine Luiza. Faz horas que ndo aparece. Ndo sei se porque as vezes
eu nao curti, mas faz um tempinho. Tinha uma época que era, assim, muito
frequente. Mas agora faz um bom tempo que nao aparece nada no Instagram,
pelo menos. As vezes no Face aparece mais, mas também ta raro. N3o sei se

diminuiu a quantidade de postagens deles. Mas pensando de quando recebia
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bastante, também pensando agora quando eu recebo as vezes o conteudo...
Eu acho bem interessante, assim, sabe? Eu gosto do tipo de conteudo que
eles postam , assim... A maneira como eles fazem.

13. De que forma e por quem vocé imagina que sao construidos os
conteudos publicados pela Magazine Luiza no Instagram? Eu acho que
existem pessoas por tras disso, que se organizam as coisas. Mas, mas... eu
nao tenho certeza absoluta.

14. Que tipo de post vocé mais gosta de ver no Instagram do Magalu? Eu
gostava de ver, como é mesmo o nhome... a Malu, né? Falando, dando dicas.
Ela sempre dava as dicas, assim. Mas eu gosto mesmo de ver produto, sabe?
Qualquer tipo de produto. Tanto para casa, quanto pra... roupa, sapato.

Por que vocé gosta desse tipo de post? Eu sou muito consumista, eu
confesso. As vezes eu nem t6 precisando, mas ai eu olho a publicacdo e
penso: humm, eu acho que eu preciso. Entdo eu gosto de ver por isso.

15. Em geral, qual a sua opinido sobre a interacado com o Magalu no

Instagram? Eu nunca utilizei, sabe? Mas se eu precisasse de algo para
comentar, para perguntar... Eu acho que seria a resposta mais rapida, mais
do que qualquer outro meio, entendeu?
Por que? Porque ali eu sei que tem sempre alguém cuidando para ver,
porque eles respondem sempre as pessoas. Eu nunca perguntei, mas eu vejo
que a Malu respondia, sabe? Informando, dizendo: “ndo, tem que fazer assim.
Tem que fazer assado.”. Entdo eu acho que ali a resposta € mais rapida
porque tem muitos acessos, né? Entdo tem mais gente direcionada para para
o Instagram, cuidando desse tipo de perfil de novos consumidores para que
realmente eles gostem e permanegam ali, né? Naquela plataforma.

16. O que te motiva a curtir/comentar/compartilhar posts feitos no
Instagram do Magalu? Olha, como eu disse. Eu nunca comentei, assim.
Acho que eu comentaria no Instagram deles, assim, se precisasse fazer
alguma reclamagao. Por que ali eles sempre respondem as pessoas. Acho

que seria o mais agil.
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17. Vocé imagina quem é que realiza as publicacées e comentarios dentro

do Instagram do Magalu? Com certeza existe uma pessoa por tras da
resposta. Eu imagino que eles tenham varias pessoas.
Por que? Imagino que deve ser varias pessoas porque, né... Como eu sou
bancaria eu sei que asssim: e-mail para nés entra 100 por dia, né... entdo
nado teria condigbes. Isso numa agéncia so, né?! Entdo nao teria condigbes
de uma pessoa responder a Magalu. Como é uma ferramenta mais agil, mais
rapida. Eu acredito que tenha, sei la... umas 20 ou 30 pessoas. Eu imagino
que seja uma sala de telemarketing, sabe? Cheio de caixinhas de gente
resolvendo, sabe?

18. Vocé ja conversou via DM com o Magalu? Nao, nunca conversei com
nenhuma loja.

19. De modo geral, como vocé avalia a interagdo com marcas a partir de
chatbots, robds e outras tecnologias? Olha, eu gosto. Eu nunca utilizei a
da Magalu mas digo, assim... ja utilizei da Claro. Acho da Claro péssima,
apesar de gostar desse tipo de interacdo, sabe? Dependendo de como € a
receptividade do outro lado, entendeu? Eu acho que seria mais rapido, mas ai
depende se a empresa esta organizada, né ? Mas eu acredito que, assim: eu
nunca precisei da magalu. Mas eu acredito que assim: sO pela forma de
quando eu fago os meus pedidos, que eu vou pegar nas lojas, né?
Geralmente eles te dao um prazo: “Ah. em 3 ou 4 dias pode ir la na loja que
vai chegar”, sabe? O prazo que eles me dao sempre € maior do que eles me
informam para eu ir buscar, sempre chega antes. Entdo eu imagino que o da
Magalu funcione. E quando funciona, eu acho que facilita. Acho que é mais

rapido do que falar com uma pessoa mesmo.

Compreender se ha um processo de percepcdo dos usuarios acerca da
recepgao de conteudos customizados de acordo com o seu comportamento e

preferéncias de consumo.

20. Vocé se identifica com o tipo de conteudo que recebe no Instagram pelo

Magazine Luiza? Sim... me identifico.
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Por que? Ai, pelo que eu ja te disse. Eu sou muito consumista, né? Entao eu
gosto de ver isso aqui, de coisa promog¢ao para avalia, pra ver, sabe? E eu
vejo bastante isso na Magalu no Instagram. Outra coisa que eu fago muito,
né?! Ah,eu recebi das Americanas, vamos supor: uma cadeira. Ai eu t6
precisando comprar uma cadeira. Dai eu vou na Magazine Luiza, nas
Americanas... todas, entendeu?! Para ver preco, pesquisa de mercado. Invés
de ta batendo perna na rua, eu t6 aqui em casa, sentada no meu sofa,
tomando um café, assistindo a televisdo e fazendo pesquisa de preco. Entao
eu acho isso bem confortavel. As vezes precisava sair na chuva, passar frio,
sabe?! Agora eu posso olhar a hora que eu posso, a hora que eu tenho
tempo, sem me preocupar.

Vocé acredita que é impactado por conteudos que fazem sentido com
as suas preferéncias de comportamento e consumo no Instagram do
Magazine Luiza? Ah, com certeza. Com certeza.

Por que? Quando eu t6 atacada da rinite, eu pesquiso e daqui a pouco
comego a receber um monte de remédio da Panvel. Mas a Magalu também.
Faz horas que eu ndo vejo nada, mas quando eu vejo é aquilo da cadeira que
eu falei. As vezes eu pesquiso a cadeira e daqui a pouco ela comega

aparecer para mim no Instagram com pre¢o com coisas assim.

22. Voceé ja percebeu que alguma coisa que vocé comproul/visitou no site do

Magalu apareceu para vocé no Instagram? Ja.

23. [Em caso positivo da questdao 22] Como vocé se sentiu? Tranquilo, ndo...

ndo me incomodo de jeito nenhum.

24.Voceé gosta desse tipo de conteudo? Eu gosto.

Por que? Porque as vezes, assim 0O: eu t6 querendo comprar um escorredor
aqui para casa, mas ele t4 muito caro.Ai, de vez em quando eles pde
‘promogao” mas eu nem olho, porque eu sei que t4& o mesmo prego. Mas
tudo bem, sabe?! Uma hora eles vao fazer uma promog¢ao e eu vou ver,

entendeu?! Entao eu gosto, eu acho que facilita as minhas compras.

25.Vocé cederia seus dados de comportamento na internet ao Magalu para

receber conteudos customizados de acordo com as suas preferéncias?

Ai, é complicado né?! Compartilhar meus dados. Bem complicado.
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Dependendo de quais tipos de dados. Se for esses s6 de consumo, do que eu
faco na internet, ndo teria problema.

Por que? Eu vou ser bem sincera, eu ndo penso muito na loja, eu penso em
mim. Eu acho que facilitaria as minhas pesquisas, entendeu?! Ai, eu entrei,
vamos supor... no site das Americanas e vi um bichinho de pelucia, mas eu
nao sei se a Magalu tem bichinho de pelucia. Mas como ela viu que eu vi nas
Americanas, ela posta assim para mim: “6, eu também tenho e o meu preco é
tal”, entendeu?!

26. Vocé imagina que esses dados de comportamento e consumo ja sejam
coletados de alguma forma? Eu acho que sim, eu acho que sim.
Dependendo da pesquisa que eu fago, entendeu?! Tanto no Face, quanto no
Instagram, eu comecgo a ver mais daquele produto, sabe?! Em outras lojas.

27. [em caso positivo a questdo 26] E como vocé se sente com isso? Olha,
eu vou te ser bem sincera. Eu ndo me incomodo de compartilhar o meu dado,
do que eu consumo, do que eu gosto de ver. Eu até acho bom. Aquilo que eu
te disse. Porque ai vai aparecer de outras lojas, outros valores e eu vou poder
fazer um comparativo. Nao precisa sair eu procurando nas lojas, elas mesmo

ja vao me mandando. Ja vao facilitar o meu servigo.
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APENDICE E - Transcri¢do da entrevista. Entrevistado 3.

Perfil do entrevistado

1.

o w0

Nome? Entrevistado 3 (nome real ocultado dos registros para preservar a
privacidade do entrevistado).

Idade? 25 anos.

Escolaridade? Ensino Médio Completo.

Renda familiar? 2 mil e quatrocentos, pra mim e pro meu noivo.

Vocé ja efetuou compras em e-commerce (lojas online)? Ja fiz sim.

E com que frequéncia vocé faz compras em e-commerce? Mensal.

Mensalmente.

. [Em caso positivo a questdao 5] Que tipo de produtos vocé costuma

comprar online? Cosmeéticos, produtos para casa.

. [Em caso positivo a questao 5] Cite 3 marcas que vocé mais confia para

comprar online. A Forever Liss, Salon Line também e a Magazine Luiza.

E porque vocé confia nessas marcas? A Forever Liss pela agilidade e pelo
material recebido. A Salon Line pelas mesmas coisas da Forever Liss e pelo
recebimento dos produtos, vem bem embalado, chega direitinho. Magazine
Luiza também pela questdo de eletrodomésticos, a questdo do preco
também... bem acessivel.

Vocé se identifica com alguma marca no Instagram? Até tem mas eu nao

vou lembrar agora.

. Vocé costuma interagir (curtir/‘comentar) com marcas no Instagram?

mais curtir mesmo, comentar assim... ndo tanto.
Por que? Acho que o que me faz interagir, curtir € o marketing, né?! O jeito

que eles chamam atencao.

Identificar se o publico percebe a presenga do BOB durante o contato

com os conteudos da Magazine Luiza no Instagram

10. O que te motiva a seguir o Instagram do Magalu? Por que € bem

movimentado, né?! Sempre tem alguma coisa, esse diferencial. Acho que é
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porque sempre tem bastante coisa. E sdo umas coisas que da pra aprender,
as vezes receita. Da pra pegar dicas também. Eu ja peguei dicas de compra e
deu certo. Por isso.

11. Quando vocé vé/lé os conteudos postados no Instagram pela Magalu o
que lhe vem no pensamento? Ja da vontade de comprar, da vontade de
consumir.

12. Qual a sua opiniao sobre os conteudos postados no Instagram pela
Magalu? Eu gosto porque eles estdo sempre atualizados com o que esta na
moda no momento. Ai eles acabam chamando mais atengao, justamente por
isso, né!

13. De que forma e por quem vocé imagina que sdao construidos os
conteudos publicados pela Magazine Luiza no Instagram? Hum, ai...
acho que... ndo sei. Nao tenho muita ideia. Deve ser o pessoal da
comunicacao deles, né?

14. Que tipo de post vocé mais gosta de ver no Instagram do Magalu?

Videos. Eu acho que os videos deles sdo bem chamativos, ainda mais com a
logomarca, com a Lu. Os videos sobre os produtos, os videos mostrando a
loja. Eu gosto dos posts que falam sobre outras coisas, Assim. Que mostram
como usar o produto. Nem sempre € sO sobre pregco e promogao.
Por que? Ai, porque eu acho legal algumas coisas. Tipo, eles mostram uma
receita que eu gosto e ai ja mostram como usar o produto que eles vendem
ali naquela receita, sabe? Eu gosto muito das promogdes, porque ai eu vejo
as ofertas. Mas também acho legal esses videos, assim.

15. Em geral, qual a sua opiniao sobre a interagao com o Magalu no
Instagram? Acho que eu nunca prestei atengdo, assim.. nos comentarios.
N&o sei dizer.

Por que? Eu até ja vi umas reclamagdes, mas pelo que eu vi, eles
respondem rapido. Mas... como eu nao prestei atencao, ndo saberia falar. S6
sei que parece rapido.

16. O que te motiva a comentar/compartilhar posts feitos no Instagram do
Magalu? Pelo diferencial deles, dos posts de dicas da Lu,né. Porque eles ja

conseguem chamar atencgao, diferente das outras marcas. Eles tém um ponto
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diferente. Eu acho que é bem isso da movimentagao deles. Eles tdo em todas
as redes sociais. Eles estdo no WhatsApp, eles estdo em site, eles estdo em

loja fisica. Entdo é mais acessivel também.

17. Vocé imagina quem é que realiza as publicacées e comentarios dentro

do Instagram do Magalu? Nao, nunca imaginei. Nao tenho ideia.

18. Vocé ja conversou via DM com o Magalu? J3, ja conversei.

Quem vocé imagina que foi responsavel por te responder? Eu nunca

parei para pensar, mas acredito que seja um estagiario. Alguma coisa assim.

19. De modo geral, como vocé avalia a interagdo com marcas a partir de

chatbots, robds e outras tecnologias? Eu acho diferenciado, eu acho bom.
Mas ao mesmo tempo é ruim porque pode ter tirado o emprego de alguém. E
bom, mas é ruim. Eu acho também que geralmente é bem agil esse tipo de

coisa. Acho que faz tdo bem as respostas quanto uma pessoa mesmo.

Compreender se ha um processo de percepcao dos usuarios acerca da

recepgao de conteudos customizados de acordo com o seu comportamento e

preferéncias de consumo.

20. Vocé se identifica com o tipo de conteudo que recebe no Instagram pelo

21.

Magazine Luiza? Eu me identifico, sim.

Por que? Porque parece que ja € um conteudo feito para mim. Parece que
eles me entendem com o modo que eles conseguem colocar as coisas na
internet. Parece que ja é feito, que ja ta se comunicando s6 comigo.

Vocé acredita que é impactado por conteudos que fazem sentido com
as suas preferéncias de comportamento e consumo no Instagram do
Magazine Luiza? Sim.

Por que? Eu acho que é porque... ndo sei uma explicagdo assim. Mas
parece que eles sempre mostram aquilo que eu td6 precisando no momento ou
que eu t6 desejando. Nao sei se pelo meu histérico de compras ou algo
assim, mas parece que eles sempre sabem o0 que a gente vai querer e tao

sempre atualizados naquilo.
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22. Voceé ja percebeu que alguma coisa que vocé comproul/visitou no site do
Magalu apareceu para vocé no Instagram? Ja.

23. [Em caso positivo da questdao 22] Como vocé se sentiu? Perseguida.
Porque até € uma coisa que eu quero mas, ai ja comega a aparecer muito
frequente. Ai ja fica meio estranho.

24.Vocé gosta desse tipo de conteudo? Sim, gosto.

Por que? Eu gosto porque € o que eu quero. Aparece 0 que eu quero no
momento e & porque & tranquilo também. As vezes ta passando um reels e
dai aparece ali, ja desperta um interesse para visitar a loja vocé. Da vontade
de saber mais.

25.Vocé cederia seus dados de comportamento na internet ao Magalu para

receber conteudos customizados de acordo com as suas preferéncias?
Aham, cederia.
Por que? Porque ai, na verdade eles vao estar me influenciando a fazer mais
compras, né! Pra eles vai ser bom e para mim também, porque eu tenho
costume de comprar na loja. Vai ser um jogo em que todo mundo vai sair
ganhando.

26. Vocé imagina que esses dados de comportamento e consumo ja sejam
coletados de alguma forma? Eu acho que por enquanto ainda n&o. Eu acho

que ainda ndo. Mas também acho que futuramente isso possa acontecer.
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APENDICE F - Transcricdo da entrevista. Entrevistado 4.

1. Nome? Entrevistado 4 (nome real ocultado dos registros para preservar a
privacidade do entrevistado).

2. Idade? Eu tenho 26
Escolaridade? Superior incompleto. Ensino Médio Completo.

4. Renda familiar? Ai, agora tu me pegou. Da 1 salario minimo por pessoa mais
ou menos. Noés somos 4, da quase 5 mil.

5. Vocé ja efetuou compras em e-commerce (lojas online)? Ja.

E com que frequéncia vocé faz compras em e-commerce? Ai, eu acho
que pelo menos uma vez por més eu faco.

6. [Em caso positivo a questao 5] Que tipo de produtos vocé costuma
comprar online? Ai, eu compro... comprei agora ténis para o Jodao. Compro
eletrodomésticos. No geral, assim... de tudo um pouco. Lengol também,
essas coisas assim, sabe? Geralmente mais coisas para casa. Comida,
alimentagao eu até usei aquele Facily mas nao gostei, dai ndo comprei mais.
E mais coisa realmente para casa, assim. Roupa ndo costumo comprar, mais
para as criangas. E eletrodomésticos, essas coisas de Shoppe também, ai
brinquedo também. Acho que essas coisas, assim.

7. [Em caso positivo a questao 5] Cite 3 marcas que vocé mais confia para
comprar online. Eu gosto de comprar bastante na Shoptime. Na Magazine
fiquei bem satisfeita com todas as compras também. Deixa eu ver uma
terceira... Americanas eu nao gosto muito porque tem muita gente de fora e
eu tenho certo receio. Ah, a Shoppe no geral eu confio também.

E porque vocé confia nessas marcas? A Shoptime pelo nome, assim.. é
uma empresa bem grande e que tem anos, assim. E todas as compras que
eu fiz, chegou tudo certo. Eu acho que mais por isso, assim. Eu sempre olho
avaliagdes, sempre tudo certinho. Tudo que eu comprei veio certinho. Eu
acho que todas as trés & porque sempre que eu comprei, eu olhei as
avaliagbes e confiei e veio tudo certo, assim... nunca me decepcionei com

nada, sabe?
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Vocé se identifica com alguma marca no Instagram? Ai, perguntando
assim, agora... ndo me vem nada na cabeca.

Vocé costuma interagir (curtirlcomentar) com marcas no Instagram?
Curtir sim. Eu sempre curto, assim... as coisas que eu gosto. Comentar nem
tanto. Mandar mensagem na DM nunca.

Por que? Ai, é que se € uma coisa que eu gosto, assim...eu vou la e curto.

Mas n&o tenho um porqué especifico, sabe? E mais uma coisa que eu gosto.

Identificar se o publico percebe a presenga do BOB durante o contato

com os conteudos da Magazine Luiza no Instagram

O que te motiva a seguir o Instagram do Magalu? As vezes eles colocam
ofertas, essas coisas... e eu gosto de ver. As vezes é uma coisa que eu ja
quero comprar... mais ou menos isso, assim.

Quando vocé vé/lé os conteudos postados no Instagram pela Magalu o
que lhe vem no pensamento? E uma que é uma coisa que eu gosto, que me
interessa... entdo me chama atencdo e eu acabo lendo. Nada especifico,
assim... que venha na minha cabega agora. Mas eu acho que no geral &
porque eu gosto, me chama atencao e ai eu leio para ficar por dentro.

Qual a sua opiniao sobre os conteudos postados no Instagram pela
Magalu? Eu gosto bastante. E bem variado. As vezes eles postam ofertas ou
alguma dica, alguma coisa e ai € isso. Gosto bastante dessas duas coisas e
eles postam sempre. Por isso que eu gosto.

De que forma e por quem vocé imagina que sao construidos os
conteudos publicados pela Magazine Luiza no Instagram? Bah, guria.
N&o parei pra pensar, sabe... Nem imagino.

Que tipo de post vocé mais gosta de ver no Instagram do Magalu?
Ofertas s&o bem interessantes, né! Mas dicas também s&o legais.

Por que? Ah, as vezes eles postam mostrando a utilidade de um produto. E
isso chama bastante atencdo. As vezes nem é uma coisa que vocé quer

comprar, mas ai tu olha e vé: “ai, isso faz tal coisa”. Ai acaba te enchendo os
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olhos, dai da vontade de comprar essas coisas assim. E as ofertas porque é
legal ver os descontos também.

15. Em geral, qual a sua opiniao sobre a interagao com o Magalu no
Instagram? Eu precisei falar com eles. Eu comprei um fogéo, né! E ai eu
precisei... mas nao foi direto no Instagram, precisei do auxilio deles pelo
WhatsApp. Mas no Instagram assim eu nunca precisei chamar ele entdo nao
consigo responder muito bem essa pergunta. Eu nunca olhei muito os
comentarios deles, assim... como eles respondem as pessoas no Instagram.

16. O que te motiva a curtir/comentar/compartilhar posts feitos no
Instagram do Magalu? Olha, geralmente assim... é porque € uma coisa que
eu gosto, promogdes, ai eu curto. Comentar e compartilhar nunca. Mas curtir
€ porque € uma coisa que eu achei legal.

17. Vocé imagina quem é que realiza as publicagcoes e comentarios dentro
do Instagram do Magalu? Sabia que eu ja me perguntei isso?! Eu acho que
deve ser uma equipe. Eu ndo vejo como sendo uma pessoa so, deve ser uma
equipe responsavel por tudo isso, mas que eu acho que andam junto né.

Por que? Porque tu vé que as coisas nao fogem muito de um padréo, assim.
Se tu olhar, parece que é sempre a mesma pessoa que ta respondendo e
publicando.

18. Vocé ja conversou via DM com o Magalu? Nunca conversei, ndo.

19. De modo geral, como vocé avalia a interagdo com marcas a partir de
chatbots, robés e outras tecnologias? Ah,eu acho que depende. Tem
coisas que facilita e tem outras que acaba prejudicando. Por que é tdo tudo
automatico que ai eles acabam nao conseguindo responder uma pergunta
especifica. Algumas marcas, alguns lugares eles conseguem te encaminhar
para uma pessoa fisica, que ai consegue te responder ali. Que te responde
diretamente. Mas as vezes é sO6 um robd. E ai.. ai tem uma pergunta
especifica que ele ndo consegue te responder e fica um Loop Infinito, sabe?
Mandando numerozinho e ele “ai, ndo entendi”. Ai tu tenta por outro meio. Ai

acaba me irritando.
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Compreender se ha um processo de percepcdao dos usuarios acerca da

recepgao de conteudos customizados de acordo com o seu comportamento e

preferéncias de consumo.

20. Vocé se identifica com o tipo de conteudo que recebe no Instagram pelo

21.

Magazine Luiza? Sim.

Por que? Ah, agora as criangas deram uma mudada, né. Mas eu recebia
muita coisa de fralda, lengo umedecido. Geralmente eram coisas que eu,
entre aspas, estava precisando. Coisas que me interessavam, sabe? E ai
sempre acabava clicando, dando uma olhadinha. Geralmente eram coisas
gue me interessavam, assim... que eu consigo lembrar. Era bastante fralda.
Agora tava procurando uma cozinha também para minha filha e ai comegou
aparecer. Eu acho que vem coisas interessantes, assim.. sabe?

Vocé acredita que é impactado por conteudos que fazem sentido com
as suas preferéncias de comportamento e consumo no Instagram do
Magazine Luiza? Acho que sim, bastante. As vezes até me assusta.

Por que? Porque geralmente sdo coisas que a gente ta procurando, né. E ai
do nada, assim... tu faz uma pesquisa ali. E ai na magalu ou em qualquer
outro site de loja. E ai fica ali, passando o feed e acaba aparecendo uma
coisa que tu procurou. Tanto deles quanto dos outros, sabe? Mas tu nem
procurou as vezes ali no site da Magalu, por exemplo, sabe? E as vezes vem
aquela coisa e tu acaba te identificando, assim. Ai é coisa que ja te atrai, dai
acaba entrando no site. Acaba vendo uma coisa, vendo outra, sabe? E hoje
eu vejo que o Magalu tem muita coisa, assim. Em fungcado da pandemia eles
comegaram a vender outras coisas, até em questao de alimento. Coisas que
€eu nao compro, mas que as vezes eu acabei me interessando, sabe? Mas

ainda tenho bastante receio de comprar esse tipo de coisa.

22. Voceé ja percebeu que alguma coisa que vocé comproul/visitou no site do

Magalu apareceu para vocé no Instagram? Sim, direto.

23. [Em caso positivo da questao 22] Como vocé se sentiu? Ai, eu gostei

bastante.
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24.Vocé gosta desse tipo de conteudo? Como eu te falei, eu gosto bastante.
Acho que facilita, sabe?
Por que? Porque tu ta procurando aquilo ali, aquele produto. Dai as vezes tu
olha... Como a Magalu Também sado varias pessoas vendendo no site, as
vezes tu olha alguma coisa e tu olha com um valor. E ai aparece, acaba
aparecendo depois e o preco ta bem melhor. E ai acaba te interessando mais,
sabe? E uma coisa que é bem boa.

25.Vocé cederia seus dados de comportamento na internet a Magalu para
receber conteudos customizados de acordo com as suas preferéncias?
Sim.
Por que? Porque € uma marca que eu confio, né. Eu ja comprei, entao ela
sabe o que eu t6 interessada em comprar. Ou... enfim, as minhas
preferéncias vao aparecer ali se for alguma coisa que eu quero. E se eu
quiser muito comprar e estiver nas minhas condi¢des, eu sei que € o lugar
que eu nao vou ter problema. Que eu ndo vou me incomodar, sabe? Diferente
de lugares que compra, demora para chegar. E por questdo de confianca ja,
sabe?

26. Vocé imagina que esses dados de comportamento e consumo ja sejam
coletados de alguma forma? Ah, eu acho que sim.

27. [em caso positivo a questao 26] E como vocé se sente com isso? Pra

mim é tranquilo o que aparece ali e tal, ndo € um incdmodo.
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APENDICE G - Transcricdo da entrevista. Entrevistado 5.

a & 0N

Nome? Entrevistado 5 (nome real ocultado dos registros para preservar a
privacidade do entrevistado).
Idade? Eu tenho 34.
Escolaridade? Superior completo.
Renda familiar? Ah, uns 5 mil para 4 pessoas.
Vocé ja efetuou compras em e-commerce (lojas online)? Sim.

E com que frequéncia vocé faz compras em e-commerce? Muita. Uma
vez no dia quase.
[Em caso positivo a questdao 5] Que tipo de produtos vocé costuma
comprar online? Tudo, assim. Eletro, material para escritério, roupa... um
pouco de tudo, assim, na verdade. O que tiver em promogéao, que tiver com
preco bom...eu compro.
[Em caso positivo a questado 5] Cite 3 marcas que vocé mais confia para
comprar online. Olha, hoje os lugares que eu mais compro é Dell,
Americanas, Magazine Luiza.
E porque vocé confia nessas marcas? Ah, acho que todas porque eu
nunca tive problema, sabe? Sempre que eu comprei, veio o pedido como eu
queria. Entdo eu sei que essas eu nao vou ter problema, sabe?
A Magazine Luiza, agora eles mudaram um pouco, né! Agora eles tem os os
terceirizados. Eu digo que sdo aquelas lojas conveniadas, né. Ai algumas
coisas sao entregues por eles e outras sao entregues por essas lojas. Entédo
geralmente, quando eu compro, eu compro quando é entregue pela
Magazine. Dai eles se responsabilizam por aquela mercadoria, né.
Vocé se identifica com alguma marca no Instagram? No Instagram... Eu
eu vou ser bem sincera, eu ndo uso muito Instagram. Mas a maioria das lojas
eu sigo. Mas deixa eu pensar, acho que de repente Americanas.

Por que? Porque Americanas, ela tem bastante propaganda né. Volta e meia
tem propaganda. Tanto no Insta, quanto no Face, assim.
Vocé costuma interagir (curtir’comentar) com marcas no Instagram?

N3ao, ndo tenho esse costume no.
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Identificar se o publico percebe a presenga do BOB durante o contato

com os conteudos da Magazine Luiza no Instagram

10. O que te motiva a seguir o Instagram do Magalu? Ah é pra ver as ofertas.

1.

ficar por dentro das ofertas, das novidades. Aqueles black friday que
acontecem ali eu gosto, eu preciso.

Quando vocé vé/lé os conteudos postados no Instagram pela Magalu o
que lhe vem no pensamento? Olha, geralmente quando tem alguma coisa,
alguma postagem assim...mas chamativa. Ai geralmente eu entro para ver
sobre o que se ftrata. Geralmente alguma coisa chamando de alguma
maneira, de alguma promoc¢édo ou algum evento que vai ter. Entdo gosto.
Geralmente promogéo, né. Promogédo todo mundo gosta. Acho que é isso.
Acho que o que me vem na cabega quando eu penso neles é oferta,

promocgao.

12. Qual a sua opiniao sobre os conteudos postados no Instagram pela

Magalu? Na verdade eu acho bem inteligente. Eles tém a.. a Magalu. Mas eu
acho bem bem criativo essa pegada que eles fizeram, assim... de ter alguém
interagindo. E as vezes eles passam videozinhos dela falando. Eu acho muito

inteligente da parte deles.

13. De que forma e por quem vocé imagina que sao construidos os

conteudos publicados pela Magazine Luiza no Instagram? Ah, eu acredito
que por uma equipe muito boa de marketing e publicitarios. Pessoas bem

capacitadas para criar essas postagens, né.

14. Que tipo de post vocé mais gosta de ver no Instagram do Magalu? Olha

eu gosto muito de ofertas de eletros.
Por que? E que eu compro muito eletro, né. Entdo quando tem promogéo de

eletro, de celular assim... Geralmente € o que me chama bastante atengao.

15. Em geral, qual a sua opinido sobre a interacado com o Magalu no

Instagram? Olha, eu acho que o pessoal hoje em dia... Assim, as redes
sociais, elas deixam um campo bem aberto pra poder interagir.
Por que? Eu vejo que o pessoal comenta bastante. Eu n&do comento, ta. Eu

nao tenho esse habito de comentar. Mas eu vejo que... que as pessoas, elas
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comentam bastante. Algumas xingando, algumas reclamando. Mas assim, da
Magazine Luiza em especifico ndo vejo tanta reclamag¢do. Eu vejo mais o
pessoal elogiando, brincando até com a bonequinha: “ah como tu ta linda”,
‘como vocé ta linda hoje”. Mas eu vejo pessoal interagindo bastante.

16. O que te motiva a curtirrlcomentar/compartilhar posts feitos no
Instagram do Magalu? Ah, é como eu te disse. Eu ndo costumo comentar
ndo. Eu mais curto, sabe? Eu ndo tenho esse costume mesmo. Geralmente
coisa de promogao mesmo.

17. Vocé imagina quem é que realiza as publicacées e comentarios dentro
do Instagram do Magalu? Ah, eu acredito que seja marketing né. Que seja
alguém da area do marketing que facga interagao.

Por que? Na verdade eu t6 me baseando no que acontece |4 na minha
empresa. La na minha empresa quem faz essas respostas é o pessoal la da
comunicacao. Entdo acredito que seja assim também.

18. Vocé ja conversou via DM com o Magalu? N&o, n&o.

19. De modo geral, como vocé avalia a interagdo com marcas a partir de
chatbots, robds e outras tecnologias? Eu acho bom para quem quer, por
exemplo, coisas muito rapidas assim... Que realmente um robd consegue
auxiliar. Mas, por exemplo: as vezes tu quer... Eu sei porque eu ja... eu ja
conversei assim. Ja liguei para loja, ndo consegui contato e ai eu tive que ir
para o chat porque estava mais a mao, mais rapido. Mas para mim nao foi
satisfatério, porque realmente € uma coisa para rapido, assim. Tu né&o
consegue tirar uma duvida ou falar com alguém que realmente vai te ajudar
ali, que entenda do assunto. Pra mim nao é tao interessante, assim. So pra

coisas rapidas.

Compreender se ha um processo de percepcdo dos usuarios acerca da
recepcao de conteudos customizados de acordo com o seu comportamento e

preferéncias de consumo.



129

20. Vocé se identifica com o tipo de conteudo que recebe no Instagram pelo

21.

Magazine Luiza? Olha eu me identifico bastante com as propagandas que
eles fazem de eletros.

Por que?. Porque como eu te falei, eu compro muito eletro, aparelho de
celular. Eu fago bastante cotagdo e assim: a Magazine, ela sempre ta nas
minhas cotagdes, né. Quanto mais ela posta conteudo dizendo que tem preco
bom |a, mais eu vou entrar e mais eu vou comprar.

Vocé acredita que é impactado por conteudos que fazem sentido com
as suas preferéncias de comportamento e consumo no Instagram do
Magazine Luiza? Sim, com certeza.

Por que? Ah, entdo... porque assim 6: n0O meu caso, COmo eu compro quase
diariamente, entdo... Quanto mais eles me mostram 0 que eu posso
consumir, mais eu t6 consumindo, né. Geralmente quando... Se eu comeco
de manha a fazer uma cotagao, eu entro ali, vejo que tem alguma coisa e eu
clico em cima daquela coisa, daquele post. E ai em seguida ele t4 me
mandando outras opc¢des. Ele ta me fazendo propaganda daquilo que eu to
procurando, daquilo que eu entrei mas com outros precos, outras marcas.

Entao isso ainda me facilita.

22. Vocé ja percebeu que alguma coisa que vocé comprou/visitou no site da

Magalu apareceu para vocé no Instagram? Ah, sim, sim.

23. [Em caso positivo da questao 22] Como vocé se sentiu? Olha, eu até

costumo brincar. Eu digo assim la na minha equipe... Eu brinco muito, né.
Porque as vezes a gente faz uma cotagao. A gente fala que tem alguma coisa
que tem que cortar e ai tu abre ali o Instagram e ai aquilo comega aparecer
para ti. Ai, as vezes eu olho, mostro pra equipe e digo: 6, tem alguém nos
espionando. Eu sei que tem alguém. Tem alguém sempre ligado na nossa
conversa. Entdo assim, eu acho legal, mas ao mesmo tempo eu ndo entendo
muito bem como funciona. As vezes me bate uma curiosidade para saber
como eles conseguem adivinhar, descobrir o que eu td precisando no
momento. Como eles sabem que eu cliquei a pagina, que eu entrei... como é
que eles sabem essas coisas. Porque as vezes acontece até de uma

conversa... Ai tu abre la e ta Ia o produto que tu queria. Entdo assim, € isso:
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eu nao entendo muito bem como funciona, como eles conseguem ver que eu
acessei a pagina do produto deles ou botei no meu carrinho... Dai eu me
sinto meio espionada.

24.Vocé gosta desse tipo de conteudo? Entdo eu gosto de receber, mas eu
nao gosto quando é demais.

Por que? Por que, por exemplo: acontece de eu ta pesquisando muito
alguma coisa e eu ndo compro naquele momento. As vezes coisas muito
caras, assim. Entao eu fico aguardando para ver se vai baixar um pouquinho
Ou as vezes eu sei que uma época tal, um periodo tal, né... baixa um
pouquinho o prego. E ai fica aquela enxurrada de propaganda, né. Ai me
cansa e assim: dai eu nado tenho muita paciéncia, entdo aquilo se torna
cansativo. E ai eu acabo saindo das redes, do Instagram para parar de ver.
Ah, outra coisa: ndo é a tua pergunta, mas ja deixei de seguir e ja tirei do
meu e-mail, por exemplo, quando fica mandando muita propaganda
insistentemente, sabe? As vezes eles v&o até no direct. E ai é muito chato.
Porque uma coisa € tu querer, tu ta precisando do produto e dai tu ia atras e
ai OK. Ai eles te mandam. E outra coisa € eles ficarem insistindo, € muito
chato.

25.Vocé cederia seus dados de comportamento na internet a Magalu para

receber conteudos customizados de acordo com as suas preferéncias?
Sim, com certeza. Me facilitaria até.
Por que? Por que iria me facilitar. Por exemplo: computador, aparelho
celular... eu t6 sempre pesquisando. Entdo se eles sabem que eu té6 sempre
pesquisando, sempre procurando isso. Eles me mandando sem eu precisar
procurar me facilitaria. Encurta o meu processo de compra.

26. Vocé imagina que esses dados de comportamento e consumo ja sejam
coletados de alguma forma? Eu acredito que de alguma forma sim, acredito
que sim. Porque a partir do momento que tu faz o cadastro no site deles, ali...
que eu coloco meu e-mail. E geralmente as suas contas de redes sociais
também sao cadastradas no mesmo email. Entdo acredito que sim. Eu
acredito que eles ja conseguem, assim... ter um acesso ao cliente. Talvez ndo

da forma como eles queiram, né. Mas eu acredito que sim.
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27. [em caso positivo a questdao 26] E como vocé se sente com isso?
Normal, assim. Nao me incomoda. Nao me incomoda, assim. Até porque a
partir do momento que eu fago o cadastro numa loja, ali se tu ler os termos,
ali. As pessoas geralmente ndo leem, né. Mas se tu Ié os termos ali, eles
deixam bem claro que eles vao te mandar. Que eles vao usar o teu email.

Entdo assim: eu to ciente do que ta sendo feito, entdo ndo me incomoda.
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APENDICE H - Transcrigdo da entrevista. Entrevistado 6.

1. Nome? Entrevistado 6 (home real ocultado dos registros para preservar a
privacidade do entrevistado).

2. Idade? 61, quase 62.

3. Escolaridade? Ensino médio completo.

4. Renda familiar? Pouco mais de dois salarios minimos por pessoa. Moro sé
eu.

5. Vocé ja efetuou compras em e-commerce (lojas online)? Sim.
E com que frequéncia vocé faz compras em e-commerce? Quase sempre.
Pelo menos uma vez na semana eu compro.

6. [Em caso positivo a questao 5] Que tipo de produtos vocé costuma
comprar online? Pra casa. Eletrodomésticos, cama, mesa.

7. [Em caso positivo a questao 5] Cite 3 marcas que vocé mais confia para
comprar online. E a Magazine Luiza e a Shoptime.
E porque vocé confia nessas marcas? Ai, € porque sdo empresas grandes.
E também porque sempre chega os meus pedidos sem problemas, sem nada
estragado. Eu nunca tive problema. Entao é por isso que eu confio.

8. Vocé se identifica com alguma marca no Instagram? Seria a Electrolux.
Por que? Sao produtos de boa qualidade, confiaveis.

9. Vocé costuma interagir (curtirlcomentar) com marcas no Instagram?
Compartilhar eu ndo compartilho. Mas eu curto quando eu gosto da

apresentacao do produto.

Identificar se o publico percebe a presenga do BOB durante o contato

com os conteudos da Magazine Luiza no Instagram

10. O que te motiva a seguir o Instagram do Magalu? E por que o Magazine
Luiza, ele sempre tem alguma coisa, ele sempre tem alguma promocgéo. Ele
sempre mostra alguma coisa interessante, um pre¢co bom, qualidade.

11. Quando vocé vé/lé os conteudos postados no Instagram pela Magalu o

que lhe vem no pensamento? Vontade de comprar.
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12. Qual a sua opiniao sobre os conteudos postados no Instagram pela
Magalu? Eu gosto, eu gosto. Eu acho que é bem feito. E bem... é bem...E
cativante. A gente gosta de olhar se tem promogao, ver o que eles estao
apresentando. A gente sempre olha e pensa: o que que tem dessa vez?.

13. De que forma e por quem vocé imagina que sao construidos os
conteudos publicados pela Magazine Luiza no Instagram? Ai, eu acredito
que alguém faga, né. Mas nao tenho ideia, ndo tenho ideia.

14. Que tipo de post vocé mais gosta de ver no Instagram do Magalu? Ah,
nao tem nada assim especifico.

Por que? O que aparecer pra mim, eu acho interessante e vou ver o que que
€. Eu vejo que é da Magazine Luiza, ja me interesso e vou ver o que que é.

15. Em geral, qual a sua opinido sobre a interagaio com o Magalu no
Instagram? eu n&o saberia dizer.

Por que? Eu ndo fago muito comentario no Instagram. Eu mais curto. Eu nao
saberia dizer, assim... porque nunca prestei muita atencdo nos comentarios
deles. Entdo ndo saberia, mesmo.

16.0 que te motiva a curtir/comentar/compartilhar posts feitos no Instagram
do Magalu? Eu nunca comentei. Ndo tenho esse habito, de fazer essas
coisas. Mais curtir mesmo. Eu curto quando tem uma oferta boa, um desconto
legal.

17. Vocé imagina quem é que realiza as publicagcoes e comentarios dentro

do Instagram do Magalu? N&o, ndo. Nao imagino.
Por que? Nao prestei atencdo nos comentarios. Eu ainda nao procurei ver
nenhuma resposta ou ndo. Eu gosto do produto, da propaganda do produto.
Eu vou ver o que é, ai vejo as fotos, fagco uma avaliagdo. Mas assim: nunca
fui nos comentarios do Instagram olhar.

18. Vocé ja conversou via DM com o Magalu? Nunca conversei direto com a
Magalu. ndo, néo.

19. De modo geral, como vocé avalia a interagdo com marcas a partir de
chatbots, robés e outras tecnologias? Eu acho interessante. Elas séo
normalmente geral... Geral para qualquer pergunta parece, né. Nao vejo nada

de especial, assim. Nada de espetacular, de diferente.
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Compreender se ha um processo de percepg¢ao dos usuarios acerca da

recepgao de conteudos customizados de acordo com o seu comportamento e

preferéncias de consumo.

20.

21.

22,

23.

Vocé se identifica com o tipo de conteudo que recebe no Instagram pelo
Magazine Luiza? Me identifico. Acho que eles fazem mais, assim... mais
coisa pra massa mesmo, eu acho.
Por que? Eu acho que justamente por isso. Eles fazem coisas mais simples,
mais voltada para o publico, mesmo... assim, classe média, sabe? Por isso
eu acho que parece que é mais feito para gente.
Vocé acredita que é impactado por conteidos que fazem sentido com as
suas preferéncias de comportamento e consumo no Instagram do
Magazine Luiza? Sim.
Por que? Eu acho interessante porque € uma questdo, assim: eu vou
procurar um fogdo no Magazine Luiza. Depois eles comegam a mandar
muitas promocdes de fogdo, muitos modelos de fogdo. E mais ou menos o
que a gente procura no site da loja. Eles depois vem mandando mensagem
para gente sobre aquilo.

Vocé ja percebeu que alguma coisa que vocé comprou/visitou no site da
Magalu apareceu para vocé no Instagram? Sim, exatamente. Eu entro na
pagina do produto no site e depois eles aparecem no Instagram. Eles
acompanham, né... o que a gente ta vendo. Mais ou menos, né.

[Em caso positivo da questio 22] Como vocé se sentiu? Eu acho
interessante. Ndo me sinto incomodada por isso. E quase que uma resposta
ao que eu to procurando, me estimulando a comprar uma coisa que eu to

procurando.

24.Vocé gosta desse tipo de conteudo? Eu gosto.

Por que? Eu gosto porque aparece bastante novidade, bastante coisa bonita.
Coisas assim que eles sabem que a gente se interessa, que a gente gosta.
Eu acho interessante porque eles tdo indo exatamente no que a gente tem

interesse. E como se a gente tivesse sendo ouvido. Alguém ta ouvindo.
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25.Vocé cederia seus dados de comportamento na internet a Magalu para

receber conteudos customizados de acordo com as suas preferéncias?
Nao, ndo. Nao cederia.
Por que? Entdo, essa questdo... ai eu sempre ia ficar em duvida se é s6 o
site da Magazine Luiza que ta usando, se ndo ta sendo usado em outra
situagdo. Eu nao forneceria, ndo. Eu vejo o que eles mandam e s6. Nao daria
essa abertura, ndo.

26. Vocé imagina que esses dados de comportamento e consumo ja sejam
coletados de alguma forma? Eu acredito que sim, independente... Mas
assim, de livre e espontanea vontade eu ndo permitiria.

27. [em caso positivo a questao 26] E como vocé se sente com isso? Eu

acho, assim... € um ponto de invasdo. De invasdo de privacidade, né.
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APENDICE | - Transcricdo da entrevista. Entrevistado 7.

1. Nome: Entrevistado 7 (nome real ocultado dos registros para preservar a
privacidade do entrevistado).

2. Idade? 40
Escolaridade? Ensino médio completo

4. Renda familiar? Da mais ou menos 1 salario por pessoa. N6s somos 4,
somando as rendas da em torno de 5 mil e pouquinho.

5. Vocé ja efetuou compras em e-commerce (lojas online)? Sim
E com que frequéncia vocé faz compras em e-commerce? Olha, é mais
esporadico. A cada dois meses mais ou menos.

6. [Em caso positivo a questao 5] Que tipo de produtos vocé costuma
comprar online? Diversos. Desde uma frigideira até uma cama box pra
dentro de casa. Geralmente coisas pra casa, assim.

7. [Em caso positivo a questao 5] Cite 3 marcas que vocé mais confia para
comprar online. Magazine, Casas Bahia e Colombo.

E porque vocé confia nessas marcas? Ah, porque todas elas entregam as
coisas que eu comprei certinho, sabe? Ai passa uma confianca.

8. Vocé se identifica com alguma marca no Instagram? Nao, nao.

9. Vocé costuma interagir (curtirlcomentar) com marcas no Instagram?
Sim. Quando é de meu interesse, tipo: “ah, vi uma promogao 1a”. Ai eu
compartilho na rede, pelo messenger do instagram também... no Whatsapp,
no Telegram. E geralmente eu compartilho pra fazer com que as pessoas
possam usufruir desses descontos. Porque geralmente, quando eu compro,
eu busco exatamente isso: promogdes. Desde uma frigideira que nem eu te
disse, a uma cama box, um celular, uma televisdo... algo que eu vi que
realmente possui um desconto e que vai ser agradavel pra aqueles que eu

divulgo, aproveitar.

Identificar se o publico percebe a presenga do BOB durante o contato

com os conteudos da Magazine Luiza no Instagram



137

10. O que te motiva a seguir o Instagram do Magalu? As promogoes.

11. Quando vocé vé/lé os conteudos postados no Instagram pela Magalu o
que lhe vem no pensamento? Economia.

12. Qual a sua opiniao sobre os conteudos postados no Instagram pela
Magalu? Olha, pra mim ta de bom grado. eu consigo entender. E bem
compreendido. Te passa uma credibilidade boa, uma confiabilidade boa.
Entdo pra mim é bacana, eu gosto.

13. De que forma e por quem vocé imagina que sdao construidos os
conteudos publicados pela Magazine Luiza no Instagram? Nossa, nao
tenho ideia. Deve ser uma equipe, né. Um monte de gente eu acho.

14. Que tipo de post vocé mais gosta de ver no Instagram do Magalu? Nao

tem algo certo, eu gosto de promogao.
Por que? Ah, porque eu gosto de economizar. Eu gosto de fazer valer o meu
dinheiro. Até, esses tempos eu comprei até sabdo em pdé. Tava lembrando
agora. Entdo desde produtos de higiene pra casa eu gosto da economia.
Entdo eu procuro antes de comprar. Por isso que eu gosto de ver isso na
Magalu, na Magazine né.

15. Em geral, qual a sua opinido sobre a interacado com o Magalu no
Instagram? Olha, eu nunca prestei atengao.

Por que? Acho que é porque eu to mais atenta a mensagem, as ofertas.
Nunca prestei atengdo em como eles respondem as pessoas la pelo Insta,
sabe?

16. O que te motiva a curtir/comentar/compartilhar posts feitos no
Instagram do Magalu? E levar a promoc&o pro outro, né. Por que quanto
mais rola, mais divulga... mais vai chegando em outras pessoas, né. Eu
entendo que aquela postagem vai subindo, vai subindo. Entdo ela vai ficando
no ranking. Entdo, quanto mais pessoas postarem, aquilo pode ser vendido
ou n&o, mas vai subir num ranking onde tera uma divulgacéo melhor.

17. Vocé imagina quem é que realiza as publicagcoes e comentarios dentro
do Instagram do Magalu? E algum funcionario. Algum programador. Alguém
que desenvolve uma propaganda, né. Uma area de telemarketing... algo do

tipo.
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Por que? Pelo jeito que eles colocam as coisas. A cara deles nas coisas.

18. Vocé ja conversou via DM com o Magalu? Ndo. A unica vez que eu

conversei com a Magalu foi pelo Whatsapp.

19. De modo geral, como vocé avalia a interagdo com marcas a partir de

chatbots, robdés e outras tecnologias? Eu nao gosto. Eu normalmente...
eu nao gosto porque nunca € compreendido. Ai falando de forma geral,
apesar de eu nunca ter conversado com a Magazine. Mas pensando de uma
forma geral nesses robds que respondem as perguntas pra gente. Nunca é
entendido, nunca fica esclarecido aquilo que a gente t4 buscando. Entdo
realmente é uma coisa que eu n&do gosto. Quando € resposta automatica eu
ja dou um jeito de fazer uma outra... um outro meio de comunicagao. De

buscar um retorno.

Compreender se ha um processo de percepcdo dos usuarios acerca da

recepgao de conteudos customizados de acordo com o seu comportamento e

preferéncias de consumo.

20. Vocé se identifica com o tipo de conteudo que recebe no Instagram pelo

21.

Magazine Luiza? Sim, sim.

Por que? Por que da mesma forma com que eles divulgam as promogdes,
eles pensam nesse retorno financeiro para os clientes deles. E eu sendo uma
cliente deles, eu acabo me identificando.

Vocé acredita que é impactado por conteudos que fazem sentido com
as suas preferéncias de comportamento e consumo no Instagram do
Magazine Luiza? Sim e de forma geral isso.

Por que? Engragado! falando sobre isso, eu t6 com problema na coluna essa
semana. E.. falando, eu ndo sei como, foi intuitivo, assim. O meu irméao disse
que telefone tem escuta, mas tudo bem. Comegou a vir, tanto do Magalu, da
Magazine como de diversas outras empresas, mostrando produtos. E eu néo
pesquisei 0 negdcio da coluna. O que é mais engragado é que as vezes tu
nao ta procurando, mas, ndo sei como, ta chegando em ti o produto. Que eu

me lembre, quando eu fiz o cadastramento no Insta e em outras redes
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sociais. Pergunta ali o que tu é que tu gostaria de ver, que tu busca. E eu
acho que a partir disso eles comegam a enviar esses conteudos na sua rede
social, pra facilitar a tua busca.

Vocé ja percebeu que alguma coisa que vocé comprou/visitou no site da
Magalu apareceu para vocé no Instagram? Aham, ja notei sim. Eu acho
que isso € uma cruza, né. Entre o site e as redes sociais. Por que quando a
gente acessa, ali. A gente ta acessando pelo email da gente que é cadastrado
na playstore. E isso eu acredito que tenha um vinculo, uma cruza de
informacgdes ai.

[Em caso positivo da questdao 22] Como vocé se sentiu? Entdo, quando
eu ja adquiri o produto eu nao gosto de ficar recebendo no Insta. Mas se eu
nao comprei ainda, € um facilitador. Porque ai eu posso ir pesquisar. Entao,

depende muito. E oscilado, né. E muito instavel.

24 Vocé gosta desse tipo de conteudo? Em parte.

25.

Por que? Por que, que nem eu te disse: se eu ja adquiri o produto eu ndo
tenho o porqué pesquisar mais aquilo dali. Até porque eu vou ficar muito
frustrada se aparecer algo mais barato. Entdo ai eu ndo quero receber
mesmo. Mas se eu hao comprei, ai eu quero receber. Por isso em parte.

Vocé cederia seus dados de comportamento na internet a Magalu para
receber conteudos customizados de acordo com as suas preferéncias?
De certa forma, mesmo sem a minha autorizacao, eles ja fazem isso. Entao,
se eu autorizar... Eu ndo cederia esse uso de dados.

Por que? Por que eu acho que vocé fica muito exposto, ali. Daqui a pouco tu
ta procurando uma coisa mais particular, né. E ai daqui a pouco vai e faz uma

cruza. Nao acho legal, dai.

26. Vocé imagina que esses dados de comportamento e consumo ja sejam

coletados de alguma forma? Como eu disse, eu ndo acho que eu cedo
meus dados. Mas de certa forma eles ja coletam essas informag¢dées. Como
eles fazem isso, eu nao faco ideia. Mas de certa forma eles ja tém essas
informagdes, esse banco de dados. Por isso mesmo que a gente acaba
recebendo essas promogdes, esses links. Nao sei como, mas eu sei que eles

tém. Se nao, isso nao iria acontecer. Alguém tem que passar pra alguém.



140

27. [em caso positivo a questao 26] E como vocé se sente com isso? Por
mais que eu ndo goste, pra mim é indiferente porque n&o afeta os meus
dados pessoais como CPF, RG, data de nascimento... essas coisas, assim.
Nao gosto, mas € indiferente. Até o ponto de me prejudicar, de me causar
transtorno... por enquanto € indiferente. Mas no momento que me
prejudicasse, ai deixaria de ser indiferente. Por isso que eu ndo gosto mas é

indiferente.
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APENDICE J - Transcrigdo da entrevista. Entrevistado 8.

1. Nome: Entrevistado 8 (nhome real ocultado dos registros para preservar a
privacidade do entrevistado).

2. ldade? 25

3. Escolaridade? Ensino médio completo

4. Renda familiar? Em torno de 2 salarios, mais ou menos. 2.400. Eu moro
sozinho.

5. Vocé ja efetuou compras em e-commerce (lojas online)? Sim.

E com que frequéncia vocé faz compras em e-commerce? Fago sempre.
Faco frequentemente. Quase todos os dias.

6. [Em caso positivo a questao 5] Que tipo de produtos vocé costuma
comprar online? Normalmente, coisas... tecnologia. Teclado, capinha de
celular. Comprei agora um computador, comprei um celular, comprei uma Air
Fryer. Tudo que é base pra casa. Menos o celular.

7. [Em caso positivo a questao 5] Cite 3 marcas que vocé mais confia para
comprar online. Normalmente quando eu compro eu utilizo as trés. E a
Shoppe, que eu sempre compro. Magazine Luiza que eu sempre comprei e
Americanas.

E porque vocé confia nessas marcas? Além de chegar muito rapido, eu
confio na seguranga dessas trés.

8. Vocé se identifica com alguma marca no Instagram? Eu gosto da
Magazine por causa da Lu. Mas ndo tem nenhuma que eu me identifique,
assim. Nao que eu me lembre.

9. Vocé costuma interagir (curtirlcomentar) com marcas no Instagram?

N3o.

Identificar se o publico percebe a presenga do BOB durante o contato

com os conteudos da Magazine Luiza no Instagram

10. O que te motiva a seguir o Instagram do Magalu? Ai, eles tem umas

postagens engragadinhas, assim. As ofertas... as vezes eles colocam as
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ofertas também. Na verdade, eu comecei a seguir o Magazine porque ela
apareceu como sugestao, né, no Instagram. Dai eu abri, acabei abrindo ali. E
acabei seguindo eles.

11. Quando vocé vé/lé os conteudos postados no Instagram pela Magalu o
que lhe vem no pensamento? Ah, agora tu me pegou. Eu fico pensando:
meu Deus do céu, que incrivel!l. Ela consegue postar foto como se fosse um
ser de verdade. E mais essa questdo, assim, que me chama a atencéo. Ela
usa uma personagem como uma influenciadora de verdade.

12. Qual a sua opiniao sobre os conteudos postados no Instagram pela
Magalu? Acho bem bacana, bem legal. Nao tenho muito mais do que isso pra
dizer.

13. De que forma e por quem vocé imagina que sadao construidos os
conteudos publicados pela Magazine Luiza no Instagram? Bah, agora tu
me pegou. Nunca parei pra pensar nisso. Deve ser uma equipe gigantesca
pra fazer edi¢ao e preparo. E tudo envolvendo isso.

14. Que tipo de post vocé mais gosta de ver no Instagram do Magalu? Acho
que mais ofertas, que € o que chama mais atencéo, né.

Por que? Pra ficar por dentro do que comprar.

15. Em geral, qual a sua opiniao sobre a interagao com o Magalu no
Instagram? Nunca vi, assim. Nunca parei pra ver comentario nem nada.

Por que? E que assim, o meu Instagram atualizou esses dias e sé aparece
video. Ta parecendo um Tik Tok. Mas eu nao sou aquele tipo de pessoa que
fica entrando no perfil, comentando.

16. O que te motiva a curtir/lcomentar/compartilhar posts feitos no
Instagram do Magalu? Assim, eu sou o tipo de pessoa que fica ali olhando o
feed e se aparece alguma coisa que me interessa eu vou ali e curto.
Geralmente as ofertas que me interessam.

17. Vocé imagina quem é que realiza as publicacées e comentarios dentro
do Instagram do Magalu? Ah, deve ser o grupo de marketing. Sei la.

Por que? Eu ndo sei bem. Nao sei se tem a ver o marketing com resposta,
assim, ao publico. Eu n&o sei se tem. Eles devem ter um grupo gigante,

assim, pra responder as pessoas.
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18. Vocé ja conversou via DM com o Magalu? N&o, nunca conversei.

19. De modo geral, como vocé avalia a interagdo com marcas a partir de

chatbots, robés e outras tecnologias? Ah, na maioria das vezes é
interessante, né. Uma coisa mais pratica. Quando precisa, assim , de uma
coisa especifica € um pouco chatinho. Ai tem que ir, achar o lugar... Até tu

conseguir achar o contato com a pessoa de verdade.

Compreender se ha um processo de percepcdo dos usuarios acerca da

recepcao de conteudos customizados de acordo com o seu comportamento e

preferéncias de consumo.

20. Vocé se identifica com o tipo de conteudo que recebe no Instagram pelo

21.

Magazine Luiza? Se eu me identifico... Bah, nao sei. Eu acho que nao, nao
sei. Até fazem.

Por que? E por que é como se eu tivesse seguindo uma pessoa de verdade,
como se ela fosse uma pessoa de verdade. E como se eu tivesse seguindo
uma influenciadora. Ela posta viajando. Ela posta foto nos lugares. Ela posta

foto nos lugares. Isso é interessante, gera assim... uma curiosidade.

Vocé acredita que é impactado por conteudos que fazem sentido com
as suas preferéncias de comportamento e consumo no Instagram do
Magazine Luiza? Nao.

Por que? Por que assim, o meu Instagram... Eu costumo seguir algumas
pessoas, assim, famosas. Mas a maioria € mais, assim... Aqueles Instagrans
de comédia assim, sabe? Entdo eu passo mais tempo no Instagram vendo
videozinhos assim, coisas engragadinhas de comédias. Entdo esse é o meu
conteudo principal, digamos assim. A Magazine assim, eu sigo... eu nao sei.
Eu comecei a seguir e fiquei seguindo, mas ele foge um pouco |a, do que eu

costumo seguir normalmente.

22. Vocé ja percebeu que alguma coisa que vocé comprou/visitou no site da

Magalu apareceu para vocé no Instagram? Ah, isso... qualquer coisa.
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Qualquer coisa que eu pesquise na Magazine ou na internet, independente se
eu t6 no site ou entro no aplicativo. Aparece sempre o produto.

23. [Em caso positivo da questao 22] Como vocé se sentiu? Ah, no inicio eu
até achava chato, né. parecia uma coisa, uma... uma invasao de privacidade
podemos dizer assim. Mas depois, tem tampo tempo que isso acontece que
eu ja, meio que acostumei. Ai como acaba aparecendo de varias lojas, o
produto que eu acabei pesquisando. Eu consigo verificar, assim... ter um
embasamento de prego na concorréncia. Um embasamento de quanto que
custa esse produto que eu pesquisei nas lojas. Eles vao aparecendo assim,
pra mim. Tanto no Instagram, quanto no facebook, as vezes até no Youtube.

24 .Vocé gosta desse tipo de conteudo? Ah, quando aparece pra mim eu
gosto.

Por que? Por que como eu te falei, eu consigo ter uma nogdo... mais ou
menos a diferenca de prec¢o pra, do... de um lugar para o outro.

25.Vocé cederia seus dados de comportamento na internet a Magalu para
receber conteudos customizados de acordo com as suas preferéncias?
Ah, com certeza. A gente ja cede pra tanta coisa, assim que a gente nem
sabe.

Por que? Eu cederia para ter uma coisa mais a minha cara. Se fosse pra ter
uma coisa mais a minha cara, assim... Eu acho que eu poderia, eu.. eu ta
mais por dentro assim das coisas da Magazine.

26. Vocé imagina que esses dados de comportamento e consumo ja sejam
coletados de alguma forma? N&o sei te dizer, eu acho que ndo. Nao sei,

nunca parei pra pensar nem pra perceber isso.



