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RESUMO

O presente trabalho busca compreender em quais modos a interagcdo-comunicagao
entre o aplicativo para o consumo de alimentos Uber Eats, no seu uso recorrente,
instaura a midiatizacdo dos consumos nas culturas em que se insere, de modo a
refletir sobre suas funcionalidades, légicas, e implicacbes nos diversos setores da
vida material em que toca. Para isso, baseamo-nos nas media¢des culturais de
Martin-Barbero (2001) para considerar a mediacdo comunicacional dos algoritmos
(TRINDADE e PEREZ, 2018) (SANTAELLA, 2020), imbricada na cultura do consumo
(LIPOVETSKY, 2007) a partir do contexto da cidade de Sao Paulo, analisando,
discutindo e apontando indicios de como suas funcionalidades e ldgicas
midiatizadoras, embedadas na dinamica do algoritmo, alteram as materialidades do

consumo de alimentos.

Palavras-chave: alimentagéo; aplicativo, Uber Eats; comunicagdo; consumo.



ABSTRACT

This study aims to understand in which ways the interaction-communication between
the food delivery app Uber Eats, by its recurrent usage, establishes a mediatization
of consumption in the cultures in which it operates — in order to think over its
functionalities, logics, and implications around material life. To that, based on the
cultural mediations of Martin-Barbero (2001), it will be considered the
communicational mediation of the algorithms (TRINDADE and PEREZ, 2018)
(SANTAELLA, 2020), coupled up in the culture of consumption (LIPOVETSKY,
2007), from the context of Sdo Paulo in Brazil, analyzing, discussing and pointing out
indications of how its functionalities and mediatizing logics, embedded in the

dynamics of the algorithm, its changing the materialities of food consumption.

Keywords: food; app,; Uber Eats; communication; consumption.
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1 INTRODUGAO

O ato de comer, atualmente, esta intrinsecamente conectado com o tempo de
comer, que ja nao € mais isolado, delimitado ou ritualizado; nao existe por si mesmo
como tal (Flandrin e Montanari, 1998). De tal forma, o que se come hoje ja ndo séo
mais pratos tradicionais, carregados de simbolismos culturais; e sim, comidas
prontas, faceis de serem encontradas em qualquer estabelecimento, melhor
midiatizadas (HJARVARD, 2012; 2013). Isto pois, as comunicagdes voltadas aos
consumos (BERTHELOT-GUIET; MARTI e LECRERE, 2014), focadas na
propagabilidade e na rentabilidade comercial, tém sido capazes de reconfigurar

todos os sentidos da vida humana — e portanto, os habitos de consumo alimentar.

Neste sentido, a mediagao algoritmica por meio de plataformas digitais e
APPs voltados aos consumos, sdo a expressao mais atual das tendéncias do
agenciamento comunicacional despublicitarizado (n&o se constituem nos formatos
tradicionais da publicidade), e da hiperpublicitarizacdo (pois tudo se torna
comercializavel, propagavel), permitindo a substituicdo da ideia de publicidade pelo
sentido de publicizagdo (CASAQUI, 2011), nogéo pela qual se considera a expanséo
da publicidade tradicional, que passa a incluir movimentos de interagdo entre marcas
e consumidores para a constituicdo de relacdes e vinculos de sentidos, como parte
de uma nova era que se desenha, a era da tecnologia simbiotica’ (SANTAELLA,
2019:9-10).

Com base neste contexto, a elaboragao do trabalho surgiu da pretensao de
dar continuidade ao projeto de pesquisa intitulado 'Mediagdoes Algoritmicas na
Cultura de Consumo Material: Mapeando Aplicativos de Alimentos - Logicas e
Funcionalidades’?>, onde foram analisados diversos aplicativos voltados ao
consumo de alimentos, buscando refletir acerca de mudangas na forma, no tempo e
nas necessidades de como as pessoas comem, e quais suas relacbes com as
mediag¢des algoritmicas — fundantes dos aplicativos voltados para os consumos

alimentares.

' A era da propagabilidade da Inteligéncia Artificial e suas interfaces no mundo moderno.

2 Projeto realizado junto ao Grupo de Estudos de Semidtica, Comunicagao, Cultura e Consumo
(GESC3) da Escola de Comunicagdes e Artes da Universidade de Sao Paulo, ao longo de 2019-2020,
liderado pelo Prof. Dr. Eneus Trindade Barreto Filho.



No presente estudo, analisaremos isoladamente o aplicativo da Uber Eats®,
buscando compreender em quais medidas sdo projetados e mantidos seus
algoritmos para atingir suas finalidades mercadoldgicas, a fim de compreender em
quais formas a mediagao algoritmica tem possibilitado a reconfiguragao dos rituais
de consumo alimentar na cidade de Sao Paulo. A partir disso, vamos inferir indicios
de como um habito da materialidade do consumo (o de comer) estd sendo
modificado, e quais possiveis implicacbes tais mudangas acarretam nos rearranjos

dos habitos da vida ordinaria.

Para isso, buscaremos discutir algumas possibilidades: a mediacdo dos
algoritmos € baseada em calculos e programacgdes pre-determinadas, que orientam
pela interface do aplicativo as possibilidades de usos e consumos previstas para os
consumidores (BRODMERKEL e CARAH, 2016). Mas os contextos locais de usos
nos fazem pensar em atualizagdes dessas programacgdes, reconfiguracées dos
algoritmos, frente aos usos e consumos previstos e efetivos. Em quais medidas a
mediacao dos contextos interfere nas légicas de produgao e consumo? Como sao as
interfaces do aplicativo (e o que elas sugerem)? Como, por meio do uso de dados,
tem modificado as légicas produtivas e de consumos, os setores da vida material

onde atua? Quais os papéis do uso de dados pelos algoritmos em tais alteragdes?

Esta reflexdo busca defender a ideia da episteme das mediacdes
comunicacionais das culturas, conforme as postulacdes de (MARTIN-BARBERO,
2001), como eixo epistemolégico para compreensdo dos fendbmenos da
comunicagdo®. Essa perspectiva se atualiza na contemporaneidade, a partir da
compreensao do surgimento de uma mediagao cultural e comunicacional, numérica
e digital (VINCK, 2016) (SADIN, 2015), que compreende fenbmenos que vao muito
além da dimensdo técnica em si mesma e que se expande em escala mundial,

mostrando mediacdes e interagdes que tém midiatizado ou transformado as culturas.

% O Uber Eats é um servigo de entrega de comida e mercado da Uber, com atividade em 13 paises e
mais de 50 cidades. Fonte: O que é Uber Eats? Saiba como funciona, preco, tarifas e codigos.
Dlsponlvel em

e_opsimghimh Acesso em novembro 2020

4 Partiremos do entendimento de que mediag&o é um processo de nivel mais geral, da ordem do
comunicacional, enquanto a midiatizagao se refere a processos de mudancas, de ordem do midiatico
e do social, em um nivel de escala menor, considerando os dois conceitos como complementares e
que envolvem a questdo da circulagdo (MARTIN-BARBERO, 1997; 2002) (HJARVARD, 2012; 2013)
(VERON, 2014).


https://www.techtudo.com.br/noticias/2018/11/o-que-e-uber-eats-saiba-como-funciona-preco-tarifas-e-codigos.ghtml
https://www.techtudo.com.br/noticias/2018/11/o-que-e-uber-eats-saiba-como-funciona-preco-tarifas-e-codigos.ghtml

O numero como linguagem parcial para explicar a realidade, a partir dos avangos do
design em Big Data, algoritmos e Inteligéncia Artificial (IA), sinalizam realizagdes no
desenvolvimento do pensar e do sentir que superam essa perspectiva de
parcialidade da interpretacdo da realidade pelos numeros, tornando as linguagens
numéricas capazes de traduzir / expressar o pensar e o0 sentir humanos via
maquinas de IA. Cada vez mais a Inteligéncia Artificial se aprimora e ganha mais

autonomia.

Dizemos, portanto, que a mediagdo numérica fundante da vida econémica,
passa a se constituir como importante dimensdo da humanidade, no ambito da
sociabilidade em suas mediagcdes e de suas formas de interagdo, no ambito da
comunicagdo. E isso sO tende a crescer com o desenvolvimento da cultura

algoritmica, os avancos da IA, do uso da Big Data e do Machine Learning.

Observa-se que a episteme das mediagdes comunicacionais das culturas
como teoria e metodologia da comunicagdo, como postulada por Martin-Barbero
(2001:16), permanece valida. Por outro lado, ndo se pode entender a mediag&o
comunicacional numérica s6 como expressao da tecnicidade, resultante dos novos
formatos comunicacionais frente as logicas de produgdo, como a do aplicativo de
mediagdo para o consumo de alimentos analisado. Isso seria assumir uma logica
determinista da tecnologia sobre a vida social. O que se busca compreender € que
esse fendbmeno da gestdo numérica para a vida social se expande para todo modelo
tedrico proposto por Martin-Barbero, pois passamos a possuir uma matriz cultural
numeérica mais ampla, em seus aspectos sincronicos e diacronicos, que gera
institucionalidades, a partir desse carater numérico, o qual passa ganhar mais valor
e mais amplitude nas légicas de produgao culturais, bem como tais perspectivas e
formatos de produtos em légicas numéricas passam a ter papel significativo nos
processos de recepcao e consumo midiaticos, cujas sociabilidades, capacidades

cognitivas, e ritualidades de consumo vem se transformando de modo acelerado.

Essa matematizagdo mostra uma presenga do cédigo numérico / digital em
uma ordenacao mais ampla da vida social, isto €, uma dimensao da posse e usos da
Big Data para organizacao e gestdo da vida ordinaria, e de uma quantificacéo ou

mensuragdo em logicas probabilisticas de todas as agbes humanas (SADIN,

10



2015:101-132) (GILLESPIE, 2012; 2013), inclusive as que dizem respeito aos

habitos alimentares. Segundo Manovich (2020):

De tal modo, nos propomos a construir uma reflexdo acerca do papel do
alimento que, imbricado na sociedade do consumo (LIPOVETSKY, 2007), se torna
mercadoria. Isto, para darmos conta de apontar como a engenharia somada a
arquitetura da informagao, embedada nas narrativas marcarias que montam vinculos
signico-materiais, envoltos nas logicas algoritmicas que constituem o aplicativo da
Uber Eats, potencializam tendéncias alimentares que se nutrem do cdédigo, da
inteligéncia artificial, da Big Data; e que deste modo, estdo sendo capazes de criar,
gerenciar e modular corpos, fomes, vinculos, culturas, memorias e afetos; tudo em

uma velocidade nunca antes vista.

11



2 CONSUMO NA CULTURA MATERIAL: O ALIMENTO COMO MERCADORIA

Consumir sempre foi uma atividade do ser humano, que em sua
evolucdo aprendeu a plantar, armazenar, trocar, consumir; no entanto, a
modernidade caracteriza-se por um consumo desenfreado, enlouquecido pelo
desejo e pelo prazer imediatos (Perez et al, 2018:75). A revolugdo consumista,
portanto, se da na passagem do consumo ao consumismo, na qual 0 consumo se
torna essencial na vida das pessoas, como um propoésito de existéncia, de modo que

querer, desejar e experimentar emogdes passa a sustentar a economia (Campbell,
2001:43).

Lipovetsky (2007) define a sociedade do consumo trés momentos: o primeiro,
tem inicio no final do século XIX e se da até a segunda guerra mundial, tendo como
base a introdugdo dos mercados de massa. A luz elétrica, como aponta McLuhan
(1964:70-71), possibilitou a mudancga total na cultura das sociedades globalizadas.
Os carros puderam viajar toda a noite, as partidas noturnas de beisebol ganharam
vida, os edificios podem dispensar as janelas. A revolugao industrial com suas linhas
de producdo em alta escala, a densificacdo das cidades e com isso, as novas
infraestruturas de transporte e de comunicagdo; tudo permite a elevagcdo da
produtividade a custos mais baixos. E a publicidade passa a exercer seu papel no
processo de constru¢cdo de marca, juntamente com as taticas de marketing

massificadas.

Neste momento, surge na Franga a primeira Magasin (ou loja de
departamento), como um local de venda capaz de dar vazao para os novos formatos
de produgao, no qual a publicidade e a arquitetura se unem para concatenar
motivagdes de consumo com precgos baixos, estoques limitados e rotativos com
inovacgdes tecnolégicas e o processo de venda. Cria-se, assim, um vinculo entre o

consumo € o lazer, ou seja, o consumo-sedugao (Lipovetsky, 2007:27-28).

O segundo momento, nos anos 1950, consolida o crescimento iniciado na
reorganizagao industrial da sociedade, agora "abundante” (2007:35). O consumo
massificado em seu estado mais puro, amplia a democratizacdo da compra devido a
difusdo do crédito financeiro e do modelo taylorista-fordista das linhas de producgao.

A padronizacdo se especializa e ha uma elevagdo dos volumes de produgao,

12



uma vez que os produtos passam a ter vida util reduzida a fim de promover sua
reposicdo constante, acelerando a obsolescéncia programada. Nasce o shopping
center (evolugdo da Magasin), os hipermercados, o estilo de vida regido por valores
materialistas e hedonistas, que privilegia o lazer, a vida cotidiana confortavel e a
busca pela felicidade (Perez et al, 2018:74).

O ultimo momento, que corresponde dos 1970 a atualidade, diz respeito a era
do hiperconsumo (lbidem, 2007:42), no qual a renovagao constante dos produtos se
acentua, e é fortemente marcada por sua grande variedade e pela incentivo ao
customizavel, ao invés das linhas padronizadas. Este momento coincidiu com as
diversas modificagdes sociais no perfil do consumidor moderno, como salienta
Bauman (2003) com a necessidade de se sentir "sempre a frente de si mesmo, num
estado de constante transgressao”. A globalizacdo, em fungdo das tecnologias da
informacgédo, possibilitaram o acesso facil ao conhecimento e as novidades (Perez et
al, 2018:74-76) potencializando e re-caracterizando o consumo; ou como define

Lipovetsky (2007), o hiperconsumo.

A sociedade de consumidores, nesse sentido, € singular por ser a unica na
histéria humana a prometer felicidade na vida terrena, aqui agora e a cada "agora"
sucessivo (Bauman, 2008). Em suma, uma felicidade instantdnea e perpétua.
Também é a unica sociedade que evita justificar e/ou legitimar qualquer espécie de
infelicidade]...], e € também na sociedade de consumidores onde a infelicidade é
crime passivel de puni¢do, ou no minimo "um desvio pecaminoso que desqualifica

seu portador como membro auténtico da sociedade" (2008:61).

Se vivemos numa sociedade onde a felicidade se da pelo consumo, fica claro
portanto a necessidade de querer sempre mais, da crescente necessidade de
desejos. Para Bauman, “a sociedade de consumo prospera enquanto consegue
tornar a nado satisfagcdo de seus membros (e assim, em seus proprios termos, a
infelicidade deles)” (2008:64). Dai a volatilizagdo e voracidade da economia de
consumo, que estd sempre preocupada em satisfazer aparentemente os
consumidores. E seguida por esse mecanismo, juntamente com a irracionalidade do
consumo desenfreado e o desperdicio que a economia demonstra sinais de boa

saude.
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O ato de comer, imbricado na sociedade dos consumidores, se entrelaca
indissociavelmente ao consumo desenfreado. Se partirmos da compreensao de que
a comida é parte da cultura material, conforme relacionado por Carneiro (2003:2-3),
entendemos o estudo da alimentagdo como abrangente de quatro enfoques: o
biolégico, o econdmico, o social e o cultural. A histéria da alimentacao, entretanto,
abrange ao menos quatro (outros) grandes aspectos: fisioldégico—nutricionais, a
histéria econdmica, os conflitos na divisdo social e a histéria cultural (para a qual a

antropologia trouxe grande quantidade de informagdes que se imbricam).

No que diz respeito aos estudos da histéria da alimentacdo em si, Braudel
(1961) pondera que esta estaria atrelada as dimensdes da vida cultural material,
estando o valor simbdlico da comida associado em paralelo ao seu valor financeiro
como mercadoria. Acerca desta compreensado tedrica, situamos os habitos
alimentares inseridos no campo da cultura, como sendo ndo universais e assim
como o alimento, historicamente indexados como objeto cultural. Desta forma,
entendemos que o ato de comer configura conhecimento sensivel sobre as culturas
(TRINDADE, 2008:84) e portanto, os modos e as escolhas referentes a alimentacao
refletem as relagdes sociais culturalmente criadas para além da finalidade de saciar
a fome, e se expandem para sentidos culturalmente construidos. Nesse sentido,
Vinha (2015) descreve como a alimentagédo carrega uma linguagem simbdlica que
dentre tantas referéncias, nos permite observar com “distingdo” e "situacao" cada
individuo no seu determinado tempo historico e sociedade (p. 293). A significagao
simbdlica dos alimentos — ou seja, as proibi¢gdes dietéticas e religiosas, os habitos
culinarios, o comportamento a mesa — descrevem, de maneira geral, as relagdes
que a alimentacdo mantém, em cada sociedade, com os mitos, a cultura e as

estruturas sociais (Ibidem, p. 21-22)

Hoje, podemos dizer que o consumo alimentar esta diretamente conectado
com os tempos de comer, que ja ndo sao mais isolados, delimitados ou ritualizados;
nao existe por si mesmo como tal (Flandrin e Montanari, 1998). Em outras palavras,
aquilo que se come ja nao é mais o tradicional, carregado de simbolismos culturais,
e sim pratos prontos, comidas faceis de serem encontradas em qualquer
estabelecimento. S6 é possivel trabalhar e comer ao mesmo tempo, como se comer
fosse qualquer outra coisa menos comer, pois vivemos a reproducao da forca de

trabalho sem interrupgédo (lbidem, 1998). Em outras palavras, notamos os rituais

14



alimentares se dissolverem de tal modo que, as relagdes humanas se desapegaram

do convivial (1998:852) e de todo seu simbolismo ritualistico.

O prazer da refeicao “banquete”, acompanhada por pessoas conhecidas, foi
trocado por uma refeigao rapida, calérica, que costuma reunir pessoas hum mesmo
ambiente muito embora elas estejam isoladas, cada qual em seu espacgo
(CASCUDO, 2004). Tais mudangas aconteceram inclusive e sobretudo na vida
doméstica e familiar, onde percebemos a predominancia dos pratos congelados e
aquecidos em microondas, em porg¢des individuais, que retiram do ambiente do lar,

na vida cotidiana, a fungéo gregaria da confraternizagdo (TRINDADE, 2008:85).

A atualidade compartimentada, individualizada e egocéntrica, esvaziou o0s
rituais alimentares da vida cotidiana, dada a urgéncia da vida do trabalho, que se
sobrepbs a vida alimentar na modernidade tardia — valorizando o alimento
industrializado, e consequentemente, melhor midiatizado (Ibidem, 2008:92). Neste
sentido, o hiperconsumo da comida é representado pelo fast food, uma vez que o
alimento transformou-se em mercadoria (Braudel, 1961) e a “mcdonaldiza¢do” foi
capaz de oferecer aos consumidores um novo gosto, homogéneo e superficial aos
alimentos. E por isso que as sociedades afluentes de hoje estdo tomadas pela praga

de obesidade (Harari, 2017:64-67), que esta rapidamente se alastrando.

Ao analisarmos esse hiperconsumo alimentar sobre uma otica bioldgica e
social, observamos que nos empanturramos com os alimentos mais doces e
gordurosos que conseguimos encontrar como heranga dos habitos alimentares dos

nossos ancestrais cagcadores-coletores:

[...]nas savanas e florestas que eles habitavam, alimentos doces e caldricos
eram extremamente raros, € a comida em geral era escassa. [...]hoje,
podemos morar em apartamentos com geladeiras abarrotadas, mas nosso
DNA ainda pensa que estamos em uma savana. E isso o que nos motiva a
comer um pote inteiro de sorvete quando encontramos no freezer e fazé-lo
descer o com uma Coca-Cola grande (HARARI, 2017:65).

Entretanto, sobre o viés da cultura material, intentamos o consumo alimentar
como um ato comunicativo, gerador de interagdes sociais, sendo um local discursivo
de producdo de sentido em suas representacbes para a vida cotidiana. As

representacdes da alimentacdo, dessa forma, sdo capazes de gerar um corpo de
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imagens, com suas sinestesias visuais referentes aos sabores e aromas dos
alimentos em seus usos culturais, midiatizados (TRINDADE, 2009b:32-33), e a
comida como mercadoria é, portanto, mediada pela enunciacdo publicitaria e
midiatizada pela ordem dos vinculos signicos-materiais e dos vinculos
signicos-simbdlicos, a partir das representagbes dos rituais de consumo,
capacitadas pela influéncia da mediagdo das marcas nesses processos (lbidem,
2009a:9-11).

Dessa forma, o que observamos € a forma como as marcas, os produtos, a
comida, passam a ser objeto de ludicizag&o do cotidiano (LIPOVETSKY e SERROY,
2011), tendo as marcas se apropriado dos codigos alimentares e os transformando

em consumo, em todas as formas nas quais pode ser representada midiaticamente.

Por fim, se comunicar e capitalizar hoje podem ser sinénimos (JACOB, 2015),
0 que comemos, dessa forma, gera vinculos signicos-simbdlicos que também s&o
sinbnimos de estilos de vida. E nesse sentido, a mediagdo numérica, fundante da
vida econbmica moderna, € quem modifica de forma veloz e abrupta todas as
formas de interagao, inclusive do consumo alimentar. Justificamos, desse modo, a
relagdo tedrica proposta, aprofundando nossa analise em relacdo a cultura
algoritmica, para que possamos posteriormente analisar as implicagdes geradas

pelo consumo de alimentos mediado por APPs, com foco no Uber Eats.
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3 A CULTURA DIGITAL DOS ALGORITMOS E DA INTELIGENCIA ARTIFICIAL

Ao debrugarmo-nos sobre os estudos da cultura digital, observamos
rapidamente algo que estad em constante movimento: imergimos no processo do
continuo, do desejo pela novidade, do efémero. O consumo na cultura digital, implica
desta forma, numa adaptagcdo das marcas-anunciantes a novas demandas dos
consumidores, criando por sua vez, a necessidade de mais (e novas) formas de
consumir produtos e servicos, nos mais diversos momentos. Em outras palavras,
vivemos em contexto cultural, um zeitgeist onde a vida se apresenta em forma de
imediaticidade, representa o tempo todo o instante e o agora (BAUMAN, 2006). A
l6gica do tempo presente — fruto da dindmica de vida contemporanea do “agora”,
nao faz concessdes com modalidades em que neguem o tempo presente (somente
ele é o que importa, pois nele € que o individuo deve agir, ou seja, promover a si
mesmo). Na sociedade de consumidores o que realmente importa € o presente e o
significado que ele traz consigo, no sentido de somente nele podermos “fazer

acontecer”, ndo importando desse modo, passado e futuro (2006:77).

Nesse sentido, os algoritmos do gerenciamento de dados surgem como uma
inteligéncia artificial capaz de maximizar todas as possibilidades do agora, por meio
de instrugdes que organizam tudo aquilo que é compartilhado na rede. Eles sdo uma
espécie de arranjo de relagdes, a partir do qual se indexa cada um dos objetos

digitais compartilhados na rede.

[...Jconstruida pelo homem, a maquina gradativamente torna-se onipresente,
nada acontece fora de seu dominio; a dependéncia humana é absoluta
gerando, consequentemente, um poder maquinico igualmente absolutol...]
(KAUFMAN e SANTAELLA, 2020:1).

A maquina algoritmica €, em outras palavras, um processo vinculado a
existéncia das redes de ligagdo entre os dados dentro da internet, mapeando,
indexando e categorizando-os; calculando e fazendo relagbes entre si a ponto de
conseguir estabelecer uma organizagdo quase instantanea entre tudo que é
compartilhado (STRIPHAS, 2014, n.p.). Tais fun¢des, mediadas por sistemas téao
complexos e inteligentes, “estdo executando tarefas que até recentemente eram
prerrogativas dos humanos, em alguns casos com resultados mais rapidos e mais

assertivos” (Ibidem, 2020:2-3), e com isso modificando os tempos e movimentos do
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consumo. Para isso, a inteligéncia artificial, no cenario contemporaneo de uma
cultura que se desenvolve prioritariamente no meio digital, realiza a
desestruturalizagdo e re-estruturalizagdo do que entendemos pelas légicas do

consumo.

Manovich (2005) definiu a internet como algo mais complexo, imprevisivel e
dindmico do que qualquer romance que pudesse ser escrito por um autor humano
individual (p. 50), ao passo que Eco (2014) a apontou como espago no qual se
mostram efervescentes os processos de “extracodificacdo” (p. 124). Segundo o
autor, com a instauracdo da maquina algoritmica podemos identificar processos de
hipocodificagdo, ja que “porcbes macroscopicas de certos textos sao
provisoriamente admitidas como unidades pertinentes de um codigo em formagao”
(p. 123-124).

Como tal, podemos analisar os aplicativos, as novas midias, como objetos
culturais que usam a tecnologia computacional digital para sua distribuicao e
exposicao, e se retroalimentam de dados para mudar os rituais de consumo. Isso
por conta de sua linguagem, codificada, que transforma dados em informacgao, assim
como "os inputs humanos de dados modelizam os algoritmos que a envolvem"
(GILLESPIE, 2013:1). Como postulado anteriormente, os algoritmos do
gerenciamento de dados surgem como parte de uma inteligéncia artificial capaz de
produzir instrugdes que organizam tudo aquilo que € compartilhado na rede, ou
como define Burkov (2016) criam um processo capaz de solucionar um problema
especifico por meio da construgao algoritmica de um modelo estatistico baseado em

um conjunto de dados.

Mesmo que tais tarefas caregam da esséncia da inteligéncia humana — que
se da na capacidade de compreender o significado, e a partir disso, formar conceitos
abstratos e de fazer analogias e generalizagbes (KAUFMAN e SANTAELLA,
2020:3); e que exista uma concepgao de que os algoritmos sejam desumanizantes,
de que néao é ético confiar neles para tomar decisées importantes (HARARI, 2015),
seu uso pela |IA se da numa velocidade que torna a dificuldade de regulagéo

extremamente dificil - e isso € a causa e também a consequéncia da Big Data.

Esse fenbmeno, da "Big Data", que domina o discurso da tecnologia

contemporanea, causou a "virada do algoritmo" nas infraestruturas de comunicagao
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(MCKELVEY, 2014:597), que fez com que as marcas-anunciantes passassem a
depender de rotinas computacionais para controlar as informagdées que adquirem,
produzem e difundem. No ambiente dos aplicativos, da midia digital, uma infinidade
de algoritmos cooperam, mas também competem entre si no desempenho de
tarefas: desde a selecdo de conteudo considerado mais relevante para membros
individuais do publico, ao controle da circulacao de informacdes e conteudo dentro e

através das plataformas de midia (Ibidem, 2014:16).

Tais provocagdes podem ser observadas ao analisarmos, por exemplo, parte
do sistema / método desenvolvido para operar um algoritmo de preferéncia de
alimentos por Murdoch et al (2019), para um aplicativo de comida ‘saudavel’
estadunidense chamado Nutristyle®. Fazendo referéncia a Figura 0, notamos um
sistema de Machine Learning (ML) que inclui um menu mediado por algoritmos
(102), munido por um banco de dados com as refeicées disponiveis (118), outro
banco de dados com os itens unitarios disponiveis (116), somados a um banco de
dados contendo o historico de interacbes do usuario na plataforma (136), um
histérico (134) e um perfil do usuario (112) com dados de outros pontos de contato
fora das interfaces do aplicativo. O perfil de usuario (112), no caso, compreende a
um perfil de “preferéncias” desenhado pela prépria plataforma com base em seus

aprendizados.

® Disponivel em <https:/nutristyle.com/>. Acesso em outubro de 2020.
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Figura 1 — Sistema para operar um algoritmo de preferéncia alimentar

Em algumas configuragbes, Murdoch et al (2019) afirma que o perfil de
preferéncias modula a plataforma de acordo com predefinigdes gostos alimentares /
ou o “nao gosto” de alimentos, restrigdes alimentares, objetivos de saude, orgamento
financeiro, preferéncias de marca e preferéncias do distribuidor de alimentos. O
algoritmo responsavel pela geracdo do menu (102) que sera mostrado ao usuario
compreende a um seletor de automatizado, guiado pelas preferéncias (114) do
usuario que configura / sugere uma refeigdo com base em refeigdes que ja constam
na base dados de estrutura (118). Além disso, o algoritmo de preferéncias
alimentares, usa os dados disponiveis nos servidores internos e externos

armazenados em nuvens (126) para modificar o perfil de preferéncias (114) e ir
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atualizando aquilo que é oferecido para o proprio usuario, com base nos seus

préprios rastros.

O que notamos, portanto, é que para realizacdo dessas tarefas de maneira
ordenada, a anadlise de dados desessencializa a identidade de suas formas e
determinacbes corporais e sociais, ao passo que a reessencializa de forma
estatisticamente relacionavel, orientada para as necessidades de mercado das
marcas-anunciantes (HALLINAN; STRIPHAS, 2016). S&o criadas, dessa forma, as
identidades Big Data, que abrem mao de singularidades intangiveis em favor da
criacao de tragcos pré-determinados pelos dados, com predi¢des numéricas, ou seja,
detalhes “pré-pessoais”. Isto significa que os algoritmos sdo capazes de definir
preferéncias pessoais e facetas inarticulaveis de gosto, que nem os préprios
individuos estao cientes (p. 11-12). Em outras palavras, estamos falamos sobre uma
coleta de dados cada vez mais passiva e ambiental, massificada e correlativa,
apoiada na identificacdo de vieses® e em que contextos esses vieses ocorrem
(MCKELVEY, 2014:179-180), tudo isso para criacdo destas tais identidades

numéricas.

Ja nao ha, portanto, uma separacdo bem delimitada entre o que é agao
humana e o que é acdo do aparelho. Ao interagir, construimos e reforgamos o
algoritmo, ao passo em que também refazemos nossa identidade offline: nossas
compras acontecem a partir dos anuncios que nos chegam a partir de nosso
percurso online; e nossas pautas cotidianas sido orientadas pela circulacdo de
informacgdes da qual também somos engrenagem (ARRUDA, 2016:7), de maneira

ciclica.

Para o fazer publicitario, nesse sentido, ficam claras as distingcdes entre
sistemas de midia de transmissao, onde as marcas-anunciantes produziam relacoes
de atengdo comprando espagos de midia, deste novo sistema de midia algoritmica,
onde as marcas-anunciantes precisam estabelecer relacionamentos que os
algoritmos sejam capazes de reconhecer — para que possam se retroalimentar e se
auto reproduzir num ciclo sem fim. Em outras palavras, € o movimento da midia para
o software (MANOVICH, 2005:31). E é por este caminho que os computadores estao

modelando a realidade — por meio de estruturas de dados e algoritmos — e que

® Viés vem da palavra bias, de origem francesa, e um dos seus significados é “tendéncia associada
ou determinada por fatores externos", podendo ser consciente ou inconsciente.
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também podem ser aplicadas as midias assim que sao representadas digitalmente.
Ou seja, uma vez que as movidas midias sdo dados digitais controlados pelo
software cultural especifico, faz sentido pensar em qualquer objetivo dos aplicativos,
da nova midia, sdo em fungado de estruturas de dados especificas e/ou algoritmos
especificos que ele incorpora (Ibidem, 2005:29).

Assim sendo, exploraremos a constru¢ao da interface do aplicativo da Uber
Eats, bem como o contexto ao qual se insere, para apontar como se dao suas
incorporagdes algoritmicas e previsoes / reflexos em suas acdes mercadoldgicas, e

compreender consequentes alteracdes nos rituais de consumo com base nisso.
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4 COMPRA DE ALIMENTOS MEDIADA POR APLICATIVOS: UMA ANALISE DO
UBER EATS

Inicialmente, reiteramos o papel que as plataformas online, na mediacdo dos
algoritmo pela IA, tém ocupado na vida ordinaria — como postulado por Santaella
(2019). Para prosseguirmos com nossa analise, entretanto, nos cabe além disso,
apresentar dados e estudos que projetam como tais plataformas estdo atuando e seréo
capazes de provocar uma transformacédo plena no comportamento de compra dos
consumidores, especialmente no que diz respeito a aquisigao de itens alimentares —
ao longo da préoxima década (C-F. e C-H., 2020:5). Neste sentido, pesquisas apontam
que ao longo da quarentena imposta pela pandemia do COVID-19" em Sao Paulo,
durante o ano de 2020, os habitos de consumo mudaram de maneira veloz quando se
trata do consumo de alimentos por meio de aplicativos. Novas tendéncias ja podem ser

observadas a partir disso, segundo dados publicados pelo Statista®, como:

e O numero geral de consumidores online — 12%;

e O aumento numero de novos consumidores de produtos de mercearia/mercado
por meio de aplicativos — 96%;

e A venda de itens de cesta basica por meio de aplicativos — 165%.

Além disso, segundo dados da Associagédo Brasileira de Bares e Restaurantes
(ABRASEL)® de 2019, o numero de pedidos de comida via aplicativos gera hoje cerca
de 1 bilhdo de reais por més, totalizando em torno de 11 bilhdes por ano. Soma-se a
isso a previsao de que o Brasil encerre o ano de 2020 com 17,3 milhdes de usuarios de
Apps do tipo “plataforma para o consumidor”’, segundo a Digital Market Outlook — e
que os usuarios de solugdes de delivery “restaurante para o consumidor” devem atingir

39 milhdes em todo o pais até 2024.

" Em 31 de dezembro de 2019, a Organizagdo Mundial da Saude (OMS) foi alertada sobre varios
casos de pneumonia na cidade de Wuhan, provincia de Hubei, na Republica Popular da China.
Tratava-se de uma nova cepa (tipo) de coronavirus que nao havia sido identificada antes em seres
humanos. Uma semana depois, em 7 de janeiro de 2020, as autoridades chinesas confirmaram que
haviam identificado um novo tipo de coronavirus. Em 30 de janeiro de 2020, a OMS declarou que o
surto do novo coronavirus constitui uma Emergéncia de Saude Publica de Importancia Internacional
(ESPII) — 0 mais alto nivel de alerta da Organizagéo, conforme previsto no Regulamento Sanitario

® Disponivel em <https://abrasel.com.br/>. Acesso em novembro de 2020.
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Parte ativa deste cenario, a Uber Eats foi langada no Brasil em 2016. A marca
faz parte do ecossistema da companhia estadunidense Uber - plataforma prestadora de
servicos eletrénicos na area do transporte privado e alimentacgao, e foi selecionada para
este estudo inicialmente pela sua penetracdo e maturidade no mercado brasileiro; e
também por carregar a logistica e o conceito da marca-mae (Uber), sendo uma solugéo

presente no mercado de delivery de comida global.

Para entendermos como a companhia expandiu sua penetragdo mercadologica
ao longo do tempo, iremos analisar a forma como ela se apresenta por meio de suas
comunicagées com viés mercadologico. Neste sentido, notamos uma relagdo entre
produto/servico e ideia/valor utilizada pelo aplicativo, de forma a tentar diferenciar o
produto no mercado brasileiro que ja era parecido com outros disponiveis. De tal modo,
ficou claro que a marca buscou por meio de publicidade ressaltar as suas
particularidades, buscando amplificar compras outrora n&o intencionais (ZAGALLO,

2007:132) — visto que a compra de alimentos mediada por aplicativos ndo era habitual.

Sob essa perspectiva, analisaremos portanto uma pecga publicitaria que

apresenta o servi¢o, levando em consideragao que:

“[...]a publicidade passou de uma comunicagdo construida em torno do
produto e de seus beneficios funcionais a campanhas que difundem valores
€ uma visado que enfatiza o espetacular, a emogéao, o sentido nao literal, de
todo modo significantes que ultrapassam a realidade objetiva dos produtos
(LIPOVETSKY, 2007).

Buscaremos analisar, portanto, como no discurso publicitario a Uber Eats
articula suas pretensdes mercadolégicas. A propaganda analisada € intitulada ‘Seus
pratos favoritos quando vocé quiser’®, e consiste em um video de 30 segundos
veiculado em rede nacional no primeiro semestre de 2019, para o mercado brasileiro.
Os seguintes canais foram utilizados para veiculagdo da campanha: televisdo, redes

sociais, plataformas do Google e do Facebook.

Os segundos iniciais da propaganda trazem imagens de um homem sentado em
uma bancada de um ambiente de escritério — nao relacionado a alimentagéo (Figura

2). Nota-se que o local esta vazio, sugerindo o horario de almogo. Um segundo

'® Seus pratos favoritos quando vocé quiser. Disponivel em

<https://www.youtube.com/watch?v=RPQYbDMoJ4w>. Acesso em novembro de 2020.
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personagem joga uma pilha de documentos sobre a mesa, indicando que ainda a mais

servigo a ser realizado.

Figura 2 — Cena do comercial ‘Seus pratos favoritos quando vocé quiser’

Observamos, posteriormente, o rosto do personagem frustrado, até que a
planilha na qual ele esta trabalhando, de forma sutil, se transforme na silhueta de um
pote de salada (Figura 3). Ele olha para os lados, em busca de alguém por perto, o
que sugere a ideia de que ele nao esta “vendo coisas inexistentes”, ou seja, de que
€ possivel ver uma salada “dentro” de um espaco virtual — ao qual ele n&do estava
habituado.
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Figura 3 — Cena do comercial ‘Seus pratos favoritos quando vocé quiser’

A partir deste momento, a narrativa introduz pela primeira vez o aplicativo da
Uber Eats, representando de maneira icbnica a transfiguragdo da salada
“‘matematizada”, disposta na planilha virtual, para uma imagem com forte apelo visual

dentro de outro espaco também virtual, contendo uma “salada real” na tela do celular.

Figura 4 — Cena do comercial ‘Seus pratos favoritos quando vocé quiser’
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A partir de um clique na tela, o personagem faz um gesto com a mao na qual
segura o celular, sugerindo que salada sai de dentro do préprio aparelho de telefone,
se materializando em sua frente e o deixando entusiasmado instantdneamente, como
podemos ver nas Figuras 4 e 5. Tal sugestao por si s6 ja é problematica, pois exclui a
presenca do restaurante e do entregador, partes concretas da materialidade da
entrega.

Figura 5 — Cena do comercial ‘Seus pratos favoritos quando vocé quiser’

Por fim, sdo inseridos verbalmente os dizeres “Clique, acompanhe e saboreie”,
ao passo em que sdo mostradas as telas do celular que justificam o ritual de consumo
proposto pelo aplicativo, no qual “nédo existe” esforgo por tras da compra, do preparo e

do recebimento do alimento - como podemos observar na Figura 6.
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Figura 6 — Cena do comercial ‘Seus pratos favoritos quando vocé quiser’

Com base no que foi analisado, é possivel inferir que o objetivo basico do
anuncio é apresentar o produto de forma pratica, trazendo seus beneficios funcionais
ao consumidor: o apelo persuasivo vem quando o apetite natural da hora do almogo é
subtraido pela nocado das tarefas do trabalho, reforcando a ideia de que nao é
necessario parar para se alimentar — vocé pode pedir e receber sem nenhum esforgo.
Por meio da forma como o servico é apresentado, também pode-se inferir que tenta
negativar do processo aqueles que preparam e entregam os alimentos, propondo que a
ritualidade do consumo € na verdade mediada Unicamente por cliques na tela do
celular, que substituem quaisquer outros personagens responsaveis por esta produgao

e manuseio do alimento, negativando sua importancia.

Por meio do discurso de praticidade, a Uber Eats expandiu sua atuagao
mercadoldgica, colaborando para difusdo de uma proposta de novo habito de consumo
alimentar. Nao queremos dizer, com isso, que a marca inaugurou o conceito de entrega
de comida; e sim, de que ela tem colaborado para um aumento na popularizagao e
difusdo da modalidade, em momentos mais amplos dos consumos. Podemos observar
isso na Figura 7.
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Nota

Figura 7 — Buscas pela palavra-chave ‘Uber Eats’ no Trends

Utilizamos uma ferramenta gratuita do Google chamada Trends, que permite
acompanhar a evolugcdo do numero de buscas por uma determinada palavra-chave
ao longo do tempo'', e mensuramos a evolugdo cronoldgica das buscas pelo termo
“Uber Eats” em Sao Paulo. Com isto, observamos como desde o langamento da
plataforma no Brasil (em 2016), as buscas pelo aplicativo cresceram
exponencialmente — principalmente no espagco de tempo entre 2019 e 2020
(contemplando o periodo de pandemia do COVID-19).

Além disso, o Google Trends permite analisar quais sdo as buscas
relacionadas ao termo definido. No caso do termo Uber Eats, pudemos observar que
quase todas as palavras que estavam atreladas se referiam a algum tipo de
incentivo para consumir pela plataforma (ex.: cupons, desconto, etc) — como fica

claro ao olharmos a Figura 8.

Consultas relacionadas Enaumento v * <> <
1 eatsuber

2 cupom

3 cupom uber

4 cupom uber eats

5 uber eats desconto

Figura 8 — Buscas relacionadas ao termo ‘Uber Eats’ no Trends

1 Google Trends: o que é a ferramenta e como usa-la na sua estratégia. Disponivel em:
>. Acesso em novembro de 2020.
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O que se observa, dessa forma, € que somados aos discursos publicitarios
utilizados pelo aplicativo, existe uma relacdo inerente entre o crescimento da
companhia e as buscas relacionadas a incentivos comerciais. Isso se da pois, a
plataforma se utiliza de taticas mercadoldégicas que envolvem, necessariamente, a
distribuicdo de atrativos comerciais, mediados pelas incorporagdes algoritmicas, ou
seja, pela Big Data e |A, com base nos dados dos usuarios coletados ao longo de sua
experiéncia pelas interfaces e usos imaginados pela plataforma. Tudo isso para que
posteriormente, o proprio aplicativo possa incentivar novos consumos, e incorporar

desta forma, mais dados, de maneira infinita e retroalimentar.

Para que possamos compreender melhor os indicios apresentados, se faz
necessario analisar as interfaces (telas, botdes, caminhos imaginados, etc) do

aplicativo.

4.1 LEVANTAMENTO DE DADOS SOBRE O APLICATIVO

Abaixo se encontram as especificagdes levantadas sobre o aplicativo:

Principal o
Compatibilidade

Principal objetivo  funcionalidade / Publico alvo
da plataforma

diferencial
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Servigo de entrega
ou retirada de
comida, do
ecossistema de
negocios do Uber,
que reune
menus/cardapios e
produtos de varios
restaurantes e
mercados
cadastrados para
compra online via

app.

- O usuario tem acesso, iOS / Android / Web Homens e mulheres

de forma gratuita, ao
cardapio dos
restaurantes
conveniados e tanto por
meio do aplicativo Uber
Eats quanto por meio de
um pop-up dentro do
préprio aplicativo da
marca-mae uber (que
dispde de servicos de
ride-hailing), consegue
fazer um pedido de
entrega de comida ou
produtos alimenticios,
ter uma estimativa do
tempo necessario para
essa entrega (com base
na sua localizagao),
escolher entre
diferentes opgdes de
pagamento e confirmar
o pedido - sem fazer
ligacdes ou falar com
atendentes. A diferenca
principal € que no
pop-up dentro do
aplicativo do uber, é
rodada uma versao
mais simplificada do
Uber Eats, com menos

funcionalidades.

- O aplicativo trabalha

economicamente

ativos
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Servigos oferecidos

gratuitamente

em formato de
geolocalizagao,
mostrando ao
consumidor final um
mapeamento dos
restaurantes mais
préximos ao seu

enderecgo de entrega.

Servigos oferecidos
apoés compra dentro
do app / Servigos
extras por pre¢co

adicional

App pago / app
gratuito

Numero de
usuarios na cidade

de Sao Paulo
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- Criagao de um perfil - Na aba de finalizacdo Gratuito Informagao nao
proprio no aplicativo, do pedido, a depender disponivel

que pode ser exclusivamente do

integrado a conta do restaurante conveniado,

préprio Uber, caso ja pode ser ofertado

seja usuario; opgoes de embalagens

e sustentaveis por um
- Possibilidade de

, preco adicional.
busca filtrada (por
restaurante, por
culinaria, por preco,

por avaliagao etc);

- Opcao de escolha
de ‘entrega’ por meio
de motoboy ou
‘retirar’, diretamente
no estabelecimento

da compra;

- Personalizacéo:
opgao de
acrescentar ou retirar
ingredientes dos
pratos na finalizagao

do pedido;

- Acompanhamento
em tempo real do
pedido realizado até
asua

entrega/retirada;

- Uso de cupons
promocionais

disponibilizados
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inseridos
manualmente na aba

‘cupons’;

- Disponivel uma aba
de ‘Ajuda’, com
suporte em tempo

real via app.

Interfaces

O Uber Eats € um aplicativo de simples
manuseio, com um fundo branco em todas
as paginas do APP, e que vai se
diferenciando ao longo das categorias ou
listas promocionais que o usuario entrar.
Ao clicar no aplicativo, vemos uma tela
preta com o logo do Uber Eats e em

seguida, a tela inicial (ou “home”).

Nessa tela, a primeira fungao € a de
descricao da localizagdo em que vocé se
encontra, uma vez que estamos falando de
um aplicativo que usa da geolocalizagao
para sua disposicao de ofertas de

restaurantes e pratos.

Na sequéncia, temos opgdes de filtragem
da home, para disposi¢cao de acordo com a
preferéncia do usuario. Entre elas, por

exemplo, temos a opgao de restaurantes

Formas de trabalho na plataforma

Existem duas formas de trabalho dentro do

App:

Entregador

Em uma espécie de “autbnomo sobre
demanda”. A relacao uber x Entregador
nesse cenario se trata mais de uma
“parceria comercial” do que propriamente
um emprego, ja que ndo ha nenhum vinculo
empregaticio entre empresa e o entregador,
menos ainda uma regulamentacgao prevista
por lei que assegure direitos trabalhistas

aos usuarios da plataforma.

Para se tornar um entregador, deve ser
baixado um outro aplicativo chamado uber
Riders, que é destinado a quem deseja
trabalhar em parceria com a Uber. Ao
realizar o cadastro na plataforma e fornecer

dados pessoais, o entregador fica apto a
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para “Retirar’ no local, de preco, de mais

populares, etc.

Na sequéncia, vemos uma espécie de
vitrine virtual, com um carrossel de
banners que rodiziam as melhores ofertas

atuais.

Em seguida, existe uma aba intitulada
‘Uber Rewards’, focada em recompensas
para usuarios do Uber de ride-hailing
dentro do aplicativo de alimentagao. No
momento da analise, havia um comunicado
sobre alteragdo nas formas de pagamento

no lugar dessa feature (temporario).

Por fim, vemos uma sequéncia infinita de
restaurantes que ficam agrupados em
carrosseéis, de acordo com tematicas
comuns (ex.: populares perto de vocé,

ofertas especiais, etc).

Uma vez que o usuario seleciona um
restaurante, ele € levado ao seu ‘cardapio’
virtual, que nada mais € do que a lista de
pratos e acompanhamentos oferecidos por
aquele restaurante, com seus respectivos
valores. Ao selecionar um (ou mais)
prato(s), o consumidor pode colocar uma

observacao naquele item, pedindo para

aceitar pedidos de entrega aos clientes do
Uber Eats.

Ao se cadastrar, o entregador tem a opgao
de escolher a cidade onde deseja realizar
as entregas e quais delas deseja realizar,
além de consultar débitos e créditos de
corridas e acessar o servigo de suporte do
Uber.

Dono de restaurante

Para fazer parte da rede de restaurantes
conveniados, vocé precisa ter um CNPJ
para seu restaurante e também acesso a
internet no seu local de trabalho para

receber os pedidos online.

Pela propria plataforma realiza-se o
cadastro, selecionando um dos planos
disponiveis. Apds a aprovacao do Uber
Eats, o responsavel devera configurar as
demais informacgdes do restaurante na
plataforma, como: formas de pagamento
aceitas, horario de funcionamento, itens do
cardapio, para que essa informacgao fique

disponivel aos clientes no aplicativo.
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adicionar ou retirar determinados
ingredientes, e entado ele € direcionado

para aba de finalizacido do pedido.

Nessa aba, ele pode escolher a forma de
pagamento (das quais aquele restaurante
disponibiliza), consultar o tempo de
entrega daquele prato e adicionar cupons
promocionais. Ao validar todas as
informacoes, ele clica em um botao de
“Finalizar pedido” e é direcionado para
uma pagina de status para acompanhar a

entrega.

4.2 ANALISE DOS DADOS

Nota-se que o aplicativo desenha uma atividade pela qual o consumidor deve
ser contido, dentro de determinadas coordenadas simbdlicas. A sua jornada,
inicialmente, é imaginada de acordo com a geolocalizagdo do usuario, que modula o
aplicativo de acordo com seu posicionamento geografico, priorizando ofertas,
categorias e restaurantes que a plataforma organiza de acordo com o tagueamento de
dados feitos em todos os produtos disponiveis na plataforma, mediados pelos
algoritmos da prépria plataforma. Segundo C-F. e C-H. (2020), isso faz com que os
consumidores gastem mais no aplicativo do que gastariam pessoalmente, porque tém
mais tempo para decidir, além de ter todo 0 menu e as ofertas disponiveis a sua frente
(p. 4). Tal experiéncia € ainda disposta em uma tela de rolagem infinita, construida para

gue o usuario se mantenha preso nas “infinitas opgdes” disponiveis.

Na Figura 9, podemos observar a tela inicial do aplicativo da Uber Eats'?, a fim

de tangibilizar alguns dos registros descritos.

12 Em novembro de 2020.
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O aplicativo opera por meode ° T
geolocalizacdo

Mecanizmo de filito inseridona - -« - - % & Recogida  Ordenar ~  Rangodepr
plataforma, operando com um sistema de -
tagueamento e catalogacio dos produtos
disponiveis de forma ranqueada

Carrosséis com destagues promocionais = =+ - -

R E b

N & & 4 <

i : - 1)

Selecdo de categorias - - - - oD

Bty s [ T enas Alzhnl [ TF T

¥,
O aplicativo possul uma barra de rolagem
inﬁnita: constrida de forma que o 1\ Atencibn: Se han producido cambeos en

consumidor nunca chegne no final datela =€ - o 05 precios
¢ azzim, protegende de um poszivel Bk e
“escapizmo” por falta de opgdo

15 BRL de descuento

e oleria

Mene de opges = - --

Figura 9 — Pagina inicial ou “Home” do aplicativo da Uber Eats

Segundo Gillespie (2014), toda producédo dos algoritmos de dados s6 é
possivel pelas relagdes estabelecidas pelos usuarios. Ou seja, a interagao é o fator
crucial para a estruturacdo que estamos descrevendo. E assim, recolhendo rastros
digitais deixados pelas interagbes (cliques, visualizagbes, buscas, logins — e no
objeto deste estudo, a compra), e tornando-as objetos de analise, que as interfaces
inteligentes dos aplicativos fazem e refazem o algoritmo (GILLESPIE, 2014;
BUCHER, 2020).

Neste sentido, a inteligéncia artificial somada a arquitetura da informacao,
torna possivel ndo apenas o rastreamento e a organizagdo dos conteudos do
aplicativo conforme os interesses de negdécio da companhia, como também é capaz
de rastrear e organizar os interesses dos usuarios devido a probabilidades
estatisticas. E desse modo que s&o definidas as identidades Big Data (Striphas et al,
2016) e as sao oferecidas aquilo que possa ser relevante (ex.: um determinado tipo
de culinaria ou restricdo alimentar); mostrando ou escondendo determinados
contetidos, antecipando interesses. E é também desta forma que as identidades

singulares se tornam grupos de comum interesse, massificados, permitindo que os
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APPs produzam os “publicos calculaveis" (Ibidem, 2014:11), e se publicizem em

fungao deles.

O que estamos dizendo, portanto, € que a mediagdo desses dados para
producdo de publicos calculaveis passa a fazer parte do desenvolvimento
mercadoldgico, e posteriormente, do cotidiano publicitario — a exemplo do trecho
desta entrevista com uma integrante da equipe do time do Youtube Search e
Discovery:

"[...]Jo mais simples é que se nds vemos vocé assistir a um video especifico,
entdo ndés sabemos que outras pessoas que assistiram a ele no passado,
assistiram a esse outro video na sequéncia. Entdo é meio natural que se
nos vimos vocé assistir a esse primeiro, nds poderiamos pensar que vocé
gostaria de assistir ao outro também. Isso é mais uma questdo de

contabilizagdo que qualquer outra coisa. E apenas acompanhar quais
videos s&o assistidos™"3.

Da mesma forma, o aplicativo da Uber Eats exerce tal capacidade de
recuperacao e investigacao das informagdes, para incorporar novas atividades e gerar
novas necessidades no consumidor — que se estendem muito além do conjunto de
significados na navegacdo imaginada inicialmente (BRODMERKEL E CARAH,
2016:134). Tal fato fica exemplificado ao observarmos a Figura 10. Nota-se a
indexagcdo de um carrossel promocionando aquilo que esta “em alta na sua regido”.
Para que isso seja possivel, dados dos usuarios de uma determinada localizagao
precisam ser agrupados e organizados de forma que seus rastros, combinados,
produzam este novo destaque focado na exposicdo de determinados produtos /
alimentos com base em sua popularidade — retroalimentando o que a plataforma

devolve como “sucesso” de vendas.

'3 Creator Academy do Youtube. Disponivel em:
<https://creatoracademy.youtube.com/page/lesson/discovery>.
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Em alta na suaregiao Ver todos

Burger King (Bady Bassitt) 47 American
Entrega R$5.49 + 25-35 min Entrega R$f

Figura 10 — Captura de Tela do aplicativo da Uber Eats

Ao mesmo passo, Manovich (2020) denomina esse tipo de incorporagao
algoritmica como n&o deterministica (p. 67), pois muitas saidas diferentes podem ser
tomadas pelas mesmas entradas. Isto é, falamos de uma decisédo algoritmica que
usa o big data para construir saidas possiveis com base na probabilidade, estatistica
e aprendizado de maquina, diferente de uma acdo deterministica, que seria o
caminho inicialmente imaginado, onde sdo produzidas sempre as mesmas saidas
dadas as mesmas entradas.

Outro exemplo de como tais mediagbes algoritmicas atuam, puderam ser
observados apds uma simulagcdo de consulta a um cardapio na pizzaria "Loucos Por

Ti - Pizzaria", no aplicativo, conforme as Figuras 11 e 12:
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Restaurants e Loucos Por Ti - Pizzaria

Deliver now Deliver now

Loucos Por Ti - Pizzaria . . .
R85.99 fee - 40-50 MINS - $ Loucos Por Ti - Pizzaria

Pizza $-Pizza

40-50 Min - R$5.99 fee

Avenida Doutor Alberto Andal6, 4060 - Centr.. « More info

Delivery fee

This restaurant isn’t too far away, so the delivery fee is
R$599

Subway - Jardim Planalto (55873)

R$799 fee - 30-40 MINS - $ How do fees work?
= e = e
Ride Order food Ride Order food

Figuras 11 e 12: Capturas de Tela do aplicativo da Uber Eats

Apos a visualizagao do cardapio sem que fosse finalizada a compra, fomos
impactados por um email marketing’¥, cujo a capa mostrava uma foto de pizza
(Figura 13). Fica nitido, nesse sentido, como a mediacéo instantdnea ndo é mais o
unico objetivo das marca-anunciantes, e sim o tempo personalizado da mediagao —
o contetdo certo para a pessoa certa na hora certa. E o que Kaufman et al (2020)
chamam de [...]Jpersonalizagdo das experiéncias no acesso online, acesso esse

mediado pelos algoritmos de inteligéncia artificial (p. 3).

14 Segundo a Rock Content, podemos definir o email marketing “como uma estratégia do Marketing
Digital que se baseia no disparo de emails para um determinado publico, seja ele proveniente de uma
base de contatos de clientes ou leads gerados por meio de outras estratégias”. Disponivel em

<https://rockcontent.com/br/blog/tudo-sobre-email-marketing/>. Acesso em novembro de 2020.
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Vocé nao pode perder!

Jodo Vitor,

T4 querendo pedir aquela comida deliciosa e ainda levar
entrega gratis, desconto, pratos em dobro e mais? So se
for agora!

->No Uber Eats tem muita oferta boa!

Figura 13 — Captura de Tela de um Email Marketing da Uber Eats

Isso demonstra como mesmo complexo, o processamento automatizado
desses rastros pessoais se distribui em estagios e formatos distintos. Para
manutencdo dos interesses do consumidor, é criado pelo algoritmo um Loop
(Ménard et al, 2016), ou seja, uma dindamica que comeg¢a com a produgédo destes
dados pessoais pelo préprio sujeito consumidor (ex.: abertura do cardapio de uma
pizzaria no aplicativo), e se completa com a recepgdo de uma comunicagao
"retroativa" em forma de oferta, personalizada, que incentiva a¢des geradoras de
novos dados pessoais (ex.: recebimento de um email marketing). Em outras
palavras, quanto mais se consome, mais agdes de incentivo de consumo sao
geradas, formando um Loop do Big Data que é capaz de se retroalimentar e criar
infinitas novas necessidades. De tal modo, ao retomarmos a atengéo as Figuras 7 e
8, compreendemos a relagao entre o aumento de buscas ao termo Uber Eats com
palavras-chave relacionadas a incentivos comerciais, fato que também fica claro sob

a perspectiva do consumidor (ver a Figura 14).
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a @UberEats me lancando varios cupons senhor, para
de me atentar.

Figura 14 — Captura de Tela do Twitter

Com chamadas que ndao buscam ao menos o encanto outrora trabalhado na
publicidade, que somos bombardeados o tempo todo: "Comida deliciosa, entrega
gratis, desconto, pratos em dobro e mais? So se for agora". Cabe salientar a forma
como a sincronicidade dessas taticas trabalhadas pelo aplicativo eleva ao potencial
maximo a nogao de hiperconsumo de Lipovetsky (2007). A Big Data e a IA, enfim,
permitem que o aplicativo catalise a espiral da ansiedade contemporanea, das
depressdes, das caréncias, da dificuldade de viver (Ibidem, 2007:127), conforme

podemos visualizar na Figura 15.

di TOYA 9
L @vvicksantos

Eu ndo aguento mais receber cupom de desconto, eu ndo tenho a
maturidade de ndo comprar. Tem cupom? O que é mais uma compra
pra gm ta beirando o Cerasa

Figura 15 — Captura de Tela do Twitter

A angustia da tomada de decisdo correta frente as diversas alternativas, a
responsabilidade transferida ao individuo 'livre', que joga um jogo de mediagbes
algoritmicas que nao sado construidas de maneira neutra — como um imaginario
algoritmico de neutralidade e objetividade faz querer crer; isto é, cujo as regras que
sO estao claras e definidas para quem as desenvolve (BUCHER, 2017) e o risco
assumido fazem o processo do consumo ciclico e interminavel (Perez et al,
2018:76). Reforgamos tal ponto ao visitarmos os codigos de privacidade do
aplicativo analisado, que esconde em letras miudas e linguajar juridico, a forma

como se apropriam de todo e qualquer rastro digital deixado pelo consumidor.
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Vejamos, por exemplo, algumas linhas referentes aos termos que todo usuario
aceita ao se cadastrar na plataforma da Uber Eats', constado em sua Politica de

Privacidade:

- Coleta de dados de localizagao precisos ou aproximados do aparelho;

- Coletar esses dados quando o app da Uber esta em execugao em
segundo plano no aparelho do usuario;

- Coletar dados por meio de cookies, pixels, tags e tecnologias similares
que criam e mantém identificadores unicos;

- Coletar dados e informagdes sobre os aparelhos usados para acessar
nossos servigos, inclusive modelos de hardware, endereco IP do
aparelho, sistemas operacionais e versdes, software, idiomas
preferidos, identificadores exclusivos de aparelhos, identificadores de
publicidade, numeros de série, dados de movimento do aparelho e
dados da rede movel [...] com fungdo de "melhorar nossos produtos e
servigos e para analises.

E citado ainda que informacdes dos usuarios coletadas podem ser
compartilhadas com terceiros e prestadores de servigos, para "[...Jajudar a prestar
nossos servigos ou conduzir processamento de dados em nosso nomel...]". Nao nos
restam duvidas sobre as reais necessidades da coleta de tantos dados, assim como
sua reais intencdes de compartilihamento com terceiros, que dizem 'colaborar na
melhoria do aplicativo', demonstrando a interdependéncia das "informacdes
pessoais" dos usuarios as redes de dados agregados. Santaella (2019) diz que os
dados sao o novo petréleo. Segundo a autora, o comércio, os aplicativos, as redes

sociais e a vigilancia sédo apenas o0 comeco (p.22).

Isso nos da luz a ideia de que nao sao apenas os dados individuais que estao
sendo armazenados em bases de dados (MANOVICH, 2005:33); no caso da
plataforma analisada, sdo também mediados dados de restaurantes, mercados,
produtores, fornecedores parceiros, além de claro, dos entregadores, que tem o
papel de conectar a oferta a demanda. Isso pois as relagdes e correlagdes entre os
varios dados sdo armazenadas com o uso de metadados (conhecidos também como

tags); estes, categorizando outros dados, como meio de organizar, hierarquizar,



https://help.uber.com/pt-BR/riders/article/informa%C3%A7%C3%B5es-do-aviso-de-privacidade?nodeId=e1f427a1-c1ab-4c6a-a78a-864f47877558
https://help.uber.com/pt-BR/riders/article/informa%C3%A7%C3%B5es-do-aviso-de-privacidade?nodeId=e1f427a1-c1ab-4c6a-a78a-864f47877558

dinamizar e avaliar, tém se tornado cada vez mais importantes como instrumentos

sociais, politicos e econémicos (2005:33-34).

Isto nos trouxe, considerando todo o corpus apresentado, a necessidade de
conduzir uma pesquisa capaz de corroborar com estes indicios de que, as mudancgas
no padrédo de consumo de alimentos, por meio de aplicativos de delivery, se déo
indissociavelmente por conta de mediag¢des algoritmicas. Vislumbrou-se, portanto, por
meio de um questionario de pesquisa, mapear e sistematizar dados capazes de acenar
em quais caminhos se constroem as novas légicas de consumo, e sua conexao com a
cultura algoritmica, pela perspectiva dos usuarios da plataforma. Vejamos os dados no

capitulo seguinte.
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5 APLICAGAO DA PESQUISA

O objetivo da pesquisa era mensurar, pelo histérico de compras dos usuarios do
aplicativo da Uber Eats, os consumos realizados com algum tipo de incentivo, qual sua
recorréncia e sua correlagdo com o uso de dados dos proprios consumidores. Para

tanto, delimitou-se como publico-alvo da pesquisa:

e moradores da regido metropolitana da cidade de Sao Paulo; e

e que possuissem o aplicativo da Uber Eats instalado em seu celular,
independente da frequéncia de uso.
Foram aplicados 48 questionarios entre os dias 26 e 28 de outubro de 2020.
Os questionarios foram aplicados por meio eletrbnico, pela plataforma Google
Forms, através de divulgagdo em comunidades distintas pelas redes sociais. Apos a
tabulacdo dos dados, foram excluidos os questionarios com erro ou inconsisténcia

de respostas.

A pergunta de pesquisa que guiou a elaboragdo do questionario foi: "em que

medidas acdes de incentivo constituidas com base no uso de dados de usuarios,

pelo aplicativo da uber eats, mediadas por légicas algoritmicas. sdo capazes de

modificar habitos no consumo de alimentos?", e foi suficiente a compreendermos a

eficacia destas légicas nas relagdes dos usuarios com o consumo de alimentos por

meio do aplicativo analisado.

O questionario tragava um recorte sdcio-econdmico do respondente, e depois,
colhia informagdes sobre os seus habitos de consumo por meio de aplicativos de
delivery de alimentos e bebidas. Por fim, foi pedido para que os respondentes
abrissem o seu aplicativo da Uber Eats, e visitassem seu histérico de compras (para
evitar vieses em suas respostas), a fim de concluir o questionario com questdes

relativas ao APP em especifico.

5.1 RESULTADOS

A pesquisa foi aplicada por meio eletrbnico a moradores da regido
metropolitana de Sao Paulo. Tinhamos como objetivo central avaliar como se dao os

consumos realizados por meio de aplicativos de delivery, com atengédo para os
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incentivos, sua recorréncia e sua correlacdo com o uso de dados dos proprios
consumidores em agdes de marketing. Para isso, construimos um questionario com
9 questdes, com uma etapa relativa a aspectos socioecondmicos e demograficos do
entrevistado, uma segunda etapa relativa ao consumo de alimentos por meio de
aplicativos de delivery de comida no geral, e uma ultima etapa, relacionando
especificamente os consumos mediados pelo APP da Uber Eats. Todos os dados

obtidos estao disponiveis na se¢gao de Anexos.

5.1.1 DEMOGRAFIA E RECORTE SOCIOECONOMICO

Para tornar a pesquisa mais objetiva, foram abordadas cinco questbes no
ambito demografico e socioecondmico, visando mapear e identificar diferentes
recortes sociais. Sendo assim, foram perguntados: idade, género, regido de

residéncia, renda familiar e nivel de instrucao.

No que tange a variavel etaria dos entrevistados, objetivou-se identificar quais
publicos tem maior participagao no consumo de alimentos por meio de aplicativos de
delivery, e posteriormente cruzar seus habitos de consumo em relagdo ao uso de

incentivos. O grafico 1 apresenta as respostas obtidas.

Qual é a sua idade?

48 responses

15

(292411 (2%.9%)

10

3 (6.3%)3 (6.3%)

2 (4.2%)2 (4.[2%) 2 (4.2%)

1 (2.|1%)1 (2.|1%)1 (2.1%)1 (2.1%)
|

19 21 23 25 28 30 36

1(2.1%) 1 (2.1%)

Figura 16 — GRAFICO 1 — Faixa Etaria dos respondentes
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Fica clara uma concentragdo de consumidores cujo a faixa etaria se da entre
21 e 25 anos (67% dos respondentes), alinhados com dados divulgados pela
pesquisa Panorama Mobile Time/Opinion Box sobre comércio moével no Brasil,
realizada em 2020, que aponta os jovens de 16 a 29 anos como o publico que mais
pede comida por aplicativos no Brasil™®.

Quanto a variavel de género, intencionava-se identificar qual a identificacao
de género dos entrevistados, a fim de criar correlagbes/possiveis diferencia¢gdes no
consumo de comida pelo aplicativo de delivery de comida da Uber Eats, com base

na identificagdo do respondente. O grafico 2 apresenta as respostas obtidas.

Como vocé se identifica?

48 responses

@ Masculino
@ Feminino
Prefiro nao dizer

Figura 17 — GRAFICO 2 — Identificagdo de Género dos respondentes

Notou-se uma predominancia de respondentes do sexo feminino (85,4%), que
vai de desencontro ao dado de que “ndo ha diferenga significativa por género” nos
consumidores de aplicativos de comida, pela pesquisa sobre comércio moével no
Brasil, realizada pela Opinion Box. Tal fato aponta indicios de que, o aplicativo possa
ser mais utilizado por pessoas que se identificam com mulheres, tal como pode ser

apenas um reflexo amostral que ndo tem conexao direta.

Referente a variavel de nivel de instrucdo dos entrevistados, objetivou-se

identificar o nivel de educacado formal dos entrevistados para analisar possiveis

16 Quarentena eleva a proporg¢ao de brasileiros que pedem dellvery de comida. Dlspomvel em

%2 ‘ %200u° nais® .>. Acesso em 10 de novembro de 2020.


https://www.mobiletime.com.br/noticias/30/04/2020/quarentena-eleva-a-proporcao-de-brasileiros-que-pedem-delivery-de-comida/#:~:text=N%C3%A3o%20h%C3%A1%20diferen%C3%A7a%20significativa%20por,anos%20ou%20mais%20(58%25)
https://www.mobiletime.com.br/noticias/30/04/2020/quarentena-eleva-a-proporcao-de-brasileiros-que-pedem-delivery-de-comida/#:~:text=N%C3%A3o%20h%C3%A1%20diferen%C3%A7a%20significativa%20por,anos%20ou%20mais%20(58%25)
https://www.mobiletime.com.br/noticias/30/04/2020/quarentena-eleva-a-proporcao-de-brasileiros-que-pedem-delivery-de-comida/#:~:text=N%C3%A3o%20h%C3%A1%20diferen%C3%A7a%20significativa%20por,anos%20ou%20mais%20(58%25)

recortes educacionais como fatores limitantes ou impulsionadores do consumo de

alimentos por delivery. O grafico 3 apresenta os dados obtidos.

Qual é o seu grau de escolaridade?

48 responses

@ Ensino basico

@ Ensino médio (incompleto)
Ensino médio (completo)

@ Ensino superior (incompleto)

@ Ensino superior (completo)

Figura 18 — GRAFICO 3 — Grau de Escolaridade dos respondentes

Percebemos que a maior parte dos respondentes ja iniciaram (60.4%) ou
concluiram o ensino superior (37.5%), dado que esta diretamente conectado com a
faixa etaria dos entrevistados, considerando que mais de 67% da amostra esta

enquadrada nas faixas etarias associadas a educagao superior, entre 21 e 25 anos.

Referente a variavel de regido de residéncia dos entrevistados, objetiva-se
identificar qual a localidade dos entrevistados, e analisar como a experiéncia do
consumo de alimentos, por meio de aplicativos de delivery, se conecta com a
geolocalizagdo do consumidor. O grafico 4 apresenta os dados obtidos. Para efeitos
de analise, consideraremos as diretrizes regionais do Plano de Desenvolvimento
Urbano Integrado da Regido Metropolitana de Sao Paulo', que considera as
cidades da regidao metropolitana em sub-regides acopladas as zonas da cidade de

Sao Paulo.

" Plano de Desenvolvimento Urbano Integrado da Regido Metropolitana de Sao Paulo. Disponivel

em: <https://www.pdui.sp.gov.br/rmsp/>. Acesso em novembro de 2020.
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Qual é a regiao da cidade de Sao Paulo em que voce reside?
48 responses

@ Centro
@ Zona Sul
Zona Norte
@ Zone Leste
@ Zona Oeste
@ Guarulhos
@ mogi das cruzes

® sao caetano

12V

Figura 19 — GRAFICO 4 — Regido de Residéncia dos respondentes

Ao compararmos com dados do IBGE, vemos uma representacdo maior da
populacédo residente na Zona Oeste (41.7%), muito embora a concentragao
populacional da regido seja de apenas 7.1%'®. A mesma discrepancia é notada na
concentragdo de respondentes da Zona Leste (18.7%), em comparagdo com 0s
dados do IBGE (37.6%). Na Zona Sul, a representatividade de 20.8% se aproxima
dos 23.8% registrados pelo Instituto (desconsiderando a populagédo da regiao
metropolitana da sub-regido Sul). A mesma proximidade é notada na regido central,
que acumula 12.5%, ante 9.7% do total populacional. Nao obtivemos respondentes

residentes da Zona Norte da cidade que utilizavam o aplicativo da Uber Eats.

Ao compararmos as concentragdes de renda e a quantidade de empregos
formais em cada uma das zonas, segundo dados do Mapa da Desigualdade da
cidade de Sao Paulo (2019)", com a quantidade de respondentes de cada uma
delas, notamos uma maior concentragao das regidées mais ricas e com maior oferta
de emprego, correspondendo exatamente com as regides com maior concentragao
de consumidores de delivery de alimentos — pelo App da Uber Eats. Tal dado se

confirma com a analise dos dados do quadro a seguir.

'® Disponivel em <https://cidades.ibge.gov.br/>. Acesso em novembro de 2020.
'® Disponivel em <https://www.nossasaopaulo.org.br/>. Acesso em novembro de 2020.
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Qual é a sua renda familiar média?
48 responses

@ Até 2 saldrios minimos (até R$
2.090,00)

@ Entre 2 e 4 salarios minimos (entre R$
2.091,00 e R$ 4.180,00)

De 4 a 10 salarios minimos (entre R$

4.181,00 e R$ 10.450,00)
- @ Acima de 10 salarios minimos (acima de

R$ 10.451,00)

Figura 20 —- GRAFICO 5 — Renda Familiar média dos respondentes

Referente a variavel de renda familiar dos entrevistados, objetiva-se
compreender melhor o poder de compra dos entrevistados e recortes econdmicos os

quais estao inseridos. O grafico 5 apresenta os dados obtidos.

Ao analisarmos o grafico, observamos que que a maior parte dos
entrevistados (54.2%) tém renda familiar acima de 4 salarios minimos, e outros
39.6% tém renda entre 2 e 4 salarios minimos. Considerando todos os indicios
demograficos apresentados anteriormente, nota-se uma relacéo entre usuarios de
aplicativos de delivery de comida com poder aquisitivo alto. Segundo dados do
PNAD?, a média da renda familiar no estado de Sao Paulo em 2019 foi de
R$1.945,60.

5.1.2 CONSUMO DE COMIDA POR APLICATIVOS

Na segunda etapa, foram abordadas 2 questdes relativas ao consumo de
alimentos por meio de aplicativos de delivery de comida (em geral), ndo levando em
consideragao apenas as compras mediadas pelo App da Uber Eats. A intencéo era
mapear a frequéncia de uso dos consumidores, e entender quais eram os fatores

mais relevantes para compras de alimentos feitas por APPs.

>. Acesso em novembro de 2020.


https://g1.globo.com/economia/noticia/2020/02/28/renda-domiciliar-per-capita-foi-de-r-1439-em-2019-diz-ibge.ghtml
https://g1.globo.com/economia/noticia/2020/02/28/renda-domiciliar-per-capita-foi-de-r-1439-em-2019-diz-ibge.ghtml

Referente a variavel de frequéncia de compra de comida por meio de
aplicativos, objetiva-se identificar nos entrevistados em que medida o consumo de
alimentos por de APPs ja esta inserido em seus habitos cotidianos, por meio dos

seus habitos de compra. O grafico 6 apresenta os dados obtidos.

Qual sua frequéncia de compra de comida por meio de aplicativos de delivery?
48 responses

@ De uma a trés vezes por més
. Ao menos uma vez por semana
Algumas vezes por semana

@ Todos os dias
@ Mais de uma vez ao dia

Figura 21 — GRAFICO 6 — Frequéncia de compra dos respondentes

Tal dado € de extrema relevancia pois, ao observamos do momento em que a
Uber Eats iniciou sua operagdo no Brasil?’ em 2016 (competindo, na época,
unicamente com o iFood), até hoje, notamos que a busca pelo termo delivery
cresceu exponencialmente nas pesquisas feitas no Google Trends (veja a Figura 22)

no Brasil—especialmente ao longo de 2020.

Nota

Figura 22 — Buscas pelo termo delivery
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Estes dados refletem a analise das respostas obtidas, tendo 58.4% dos
entrevistados afirmado pedirem comida por tele-entrega ao menos uma vez por
semana. Quando cruzamos os dados daqueles que afirmaram pedir ‘algumas vezes
por semana’, notamos que 36.8% tém renda familiar média de 2 a 4 saléarios
minimos, superando aqueles com maior poder aquisitivo (s&o 26.3%), e em sua

maioria, tem entre 21 e 23 anos (66.7%).

Para construirmos afericdes mais precisas, questionamos também quais eram
os fatores mais relevantes no momento da compra de alimentos por APPs, dizendo

respeito a variavel de relevancia. O grafico 7 apresenta os dados obtidos.

Para vocé, qual o fator mais relevante no momento da compra?
48 responses

@ O prego
@ O prato/produto
O nome do restaurante e/ou mercado
/ @ O valor da taxa de entrega
A @ O tempo de entrega

@ A forma de pagamento disponivel

@ Se o estabelecimento vai mandar aqui
em casa pelo app

@ opgoes vegetarianas

@ O valor da taxa de entrega E o prato/p...

Figura 23 — GRAFICO 7 — Fatores relevantes no momento da compra

pelos respondentes

Em ordem de relevancia, observamos o preco (33.3%) como fator mais
relevante na hora da compra, seguido pelo prato/produto (30.2%), a forma de
pagamento disponivel (12.5%), o nome do restaurante e/ou do mercado (8.3%), o
valor da taxa de entrega (7.3%), o tempo de entrega (4.2%), se existem opgdes

vegetarianas e se o estabelecimento chega no local (ambas com 2.1% cada).

Todavia, a0 quebrarmos esses dados entre aqueles que possuem renda
familiar de até 2 salarios minimos, notamos que o fator preco sobre para 67.7%. A
mesma alta pode ser notada entre aqueles que recebem entre 2 e 4 salarios
minimos, onde a relevancia para o preco sobe para 47.4%, e para 26.3% em relacao

a forma de pagamento disponivel. Isso nos indica que, apesar de serem aqueles que
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pedem com maior frequéncia, os pedidos estdo diretamente atrelado a fatores

financeiros.

Na contramé&o das classes mais baixas, para aqueles com renda familiar entre
4 e 10 salarios minimos, o fator de compra mais relevante é o prato/produto (53.4%),
assim como para aqueles com renda familiar superior a 10 salarios minimos
(38.5%).

5.1.3 COMPRAS REALIZADAS PELO APP DA UBER EATS

Na ultima etapa, relacionamos 2 questdes especificamente sobre os
consumos mediados pelo aplicativo da Uber Eats, pedindo para que os
entrevistados abrissem o seu aplicativo e visitassem seu histérico de compras,

conforme a Figura 24 abaixo, a fim de evitar vieses em suas respostas.

1) ABRA O APLICATIVO DO UBER EATS NO 2) COM A LISTA DO HISTORICO DE PEDIDOS 3) CONSULTE SE VOCE UTILIZOU ALGUMA
SEU CELULAR, E CLIQUE NO ICONE DE ABERTA, CLIQUE PARA VER OS5 DETALHES FORMA DE DESCONTO PARA REALIZAR O
FEDIDOS DO SEUS ULTIMO S PEDIDOS FEDIDO

Aproveite até

Pedida completada ordering,

1 Puza Media (6 fatias) - 50% OFF

Total

MAoarar menos ~
A Tupedido ic m
I Puzza Méda (B fataaa) - 50% OFF

\ AtenCion Se han producdo cCamblos ef \ E
o W e

Subtotal

Figura 24 — Capturas de tela ensinando como visualizar o histérico de compras

no aplicativo da Uber Eats

Referente a variavel de uso de acdes de incentivo por meio dos usuarios,

objetiva-se identificar em que medida o consumo de alimentos por meio de do
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aplicativo da Uber Eats esta diretamente conectado com acgbes de incentivo da

plataforma. O grafico 8 apresenta os dados obtidos.

Com base nos ultimos pedidos feitos, com qual frequéncia vocé usufruiu de alguma acao de

incentivo (ex.: cupom de desconto, frete gratis, itens com precos promocionais)?
48 responses

@ NAO usufrui de nenhuma agao de
incentivo

@ Usufrui de alguma(s) agao(des) de
incentivo EM ALGUNS dos pedidos
feitos
Usufrui de alguma(s) agao(Ges) de
incentivo NA MAIORIA dos pedidos
feitos

@ Usufrui de alguma(s) agéo(Ses) de
incentivo EM TODOS os pedidos feitos

Figura 25 — GRAFICO 8 — Frequéncia de uso a¢ées de incentivo pelos

respondentes

Observou-se que 70.2% dos entrevistados utilizaram algum tipo de incentivo
(por exemplo: cupom de desconto, frete gratis, itens com pregos promocionais, etc)
para realizarem suas compras pelo aplicativo da Uber Eats. Destes, 33.3% afirma ter
utilizado na maioria dos pedidos feitos, e 4.2% em todos os pedidos realizados pela

plataforma.

Dos que afirmam ter utilizado algum tipo de incentivo na maioria ou em todas
as compras realizadas pelo aplicativo, 61.1% indica que o fator mais relevante na
hora da compra é o preco, sendo que 66.7% tinham renda familiar média de até 4
salarios minimos. Ja entre os que afirmam nunca terem feito compras com uso de
incentivos, 71.4% tinham renda familiar acima de 4 salarios minimos, sendo que

57.1% residiam na Zona Oeste da cidade de Sao Paulo.

Por fim, questionamos se os entrevistados ja haviam realizado alguma
compra inesperada apds serem impactados por alguma acéo de incentivo da Uber
Eats, como por exemplo, notificacbes de push no celular, email marketing, anuncios

nas redes sociais, etc. Veja o exemplo nas Figuras 26 e 27.
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desconto.
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Quero comer pagando pouco =

Figuras 26 e 27: Ag¢odes de incentivo da Uber Eats

Ambos os exemplos se tratavam da mesma acao promocional. O grafico 9

apresenta os dados obtidos.

Vocé ja fez uma compra inesperada, apos ser impactado por uma agao de incentivo (ex.:
notificagdo com cupom no seu celular, e-mail marketing promocional, anuncios nas redes sociais)?

48 responses

@® sim
@ Nizo

Figura 28 — GRAFICO 9 — Compras inesperadas realizadas pelos

respondentes

Observou-se que 72.9% dos entrevistados afirmaram ja ter comprado

inesperadamente apds serem impactados por uma acdo. Esse dado demonstra

55



como o uso de dados dos proprios usuarios, pelo aplicativo, somados a incentivos
mercadoldgicos, sao capazes de modular habitos e criar novos momentos de

consumeo.

Além disso, ao analisarmos os dados €& possivel notar variagdo ao
compararmos as respostas acima com a frequéncia de compra dos usuarios:
daqueles que afirmam comprar de uma a trés vezes por més, 75% ja disseram ja ter
feito uma compra inesperadamente, apds serem impactados por uma comunicacgao;
numero parecido entre os que pedem ao menos uma vez por semana (73,6%). Ja
entre aqueles que afirmam comprar “algumas vezes por semana”, 66.7%
responderam que ja consumiram apdés um impacto. Tais dados indicam, mesmo que
suavemente, que os que compram mais vezes por meio do aplicativo, sdo menos

sensiveis a acdes de incentivo.

5.2 APRENDIZADOS GERAIS

Ao compararmos os dados da pesquisa aplicada, em relagéo ao corpo teorico
estabelecido, notamos que a incorporagdo das mediag¢des algoritmicas nas légicas
mercadoldgicas, utilizadas pelo aplicativo da Uber Eats, tem mostrado indicios de
modificagées nas logicas produtivas e dos consumos — em todos setores da vida
material onde atua. Isso fica claro, ao observarmos o crescimento das buscas pela
plataforma em S&o Paulo, bem como na eficacia do uso de dados dos consumidores
para previsdo, manutengcdo e producdo de novas necessidades de consumo (ou

seja, gerenciando publicos calculaveis), por meio de a¢des de incentivo.

De tal modo, podemos dizer que a mediacdo dos contextos pelo aplicativo,
interfere diretamente nas logicas de produgao e consumo, pois cria um Loop no
algoritmo que, ao retroalimentar as bases de dados da plataforma (por meio da
coleta de rastros deixados conforme os usos de suas interfaces convidativas),
sustenta suas a¢gdes mercadoldgicas e, portanto, a expansao de sua atuagdo como

marca-anunciante.

Isso implica, por fim, numa desidratagcao dos rituais alimentares, do proprio
papel do alimento na sociedade — uma vez que as mediag¢des algoritmicas tém

possibilitado, numa velocidade nunca antes vista, a modificagao do entendimento do
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convivial, do simbolismo ritualistico, da comensalidade e da troca geracional que

envolvem a histéria da alimentagao.

Podemos dizer, portanto, que o aplicativo analisado opera uma transformacgao
cultural estrutural no consumo alimentar (HJARVARD, 2012; 2013), por conta de
suas légicas midiatizadoras. Isso pois, mudangas estruturais na produgdo e nos
consumos de diversos setores da vida material estdo sendo alteradas, catalisadas
pela contemporaneidade da vida regida pelo tempo do trabalho, caracteristica da
sociedade do consumo (TRINDADE, 2008; 2009; 2011; LIPOVETSKY, 2007) - que
desfigura os rituais e as simbologias da sociedade moderna, tencionando

infraestruturas, regulacdes e relagdes.
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6 CONSIDERAGOES FINAIS

Conforme evidenciado ao longo do corpus, a mediagdo dos algoritmos cria
possibilidades de usos e consumos que transbordam a compra de produtos e/ou
contratagao de seus servigos. Em outras palavras, uma transformagao profunda vem
ocorrendo nos rituais de consumo alimentar. Essa ordenacdo matematica mais
ampla, explicitada ao decorrer do trabalho, € capaz de remontar todos os aspectos
da vida social, reorganizando o nosso cotidiano e o quantificando em logicas
probabilisticas (GILLESPIE, 2013).

Se a alimentagéao se inscreve culturalmente pela dimensao simbdlica que este
ato ocupa na vida das civilizagbes (TRINDADE, 2011:84), é perceptivel que
aplicativos como o Uber Eats — hoje central na vida cotidiana —, estdo
transformando as logicas das mediagbes comunicacionais do consumo e de suas
ritualidades, mediando novos habitos de consumo, promogodes, indicacbes de
opcoes de compra, baseadas em calculos sobre os usos usuarios-consumidores que
permitem estratégias possibilitadoras de novas dimensdes da relagao institucional e

de vinculos de sentidos entre marcas e consumidores.

Isso se da pois, em certa medida, os aplicativos funcionam como os novos
templos de consumo, dispostos de maneira a simular milhares de cardapios
arranjados em um so lugar, sugerindo infinitas possibilidades por meio de carrosséis,
banners, botdes que ao serem clicados direcionam os consumidores a outras
infinitas listas de opgcdes de compra, que vao de refeicbes prontas a congelados,
produtos de mercado a feira, enfim. Fazem, portanto, a mediacdo dos pedidos do
restaurante ao consumidor, entregando seu desejo em um local pré-definido
(BRODMERKEL e CARAH, 2016).

Por meio de interfaces convidativas, sugerem que os consumidores sao livres
e capacitados para exercer sua individualidade de compra, muito embora, estejam
atuando em um espaco de regras claramente definido e com dezenas de incentivos;
que mapeiam cada clique (inclusive, o que n&o é clicado) para pensar e modificar a
forma, o tempo e a necessidade de como as pessoas comem. O seu interesse € a
geragdo de mais movimentagdo, e consequentemente de mais dados,
potencializando a expansao n&o apenas do aplicativo, como também do modelo de

negocio e a concentragao do poder mercadoldgico, por consequéncia.
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Os usuarios, nesse sentido, carecem de recursos disponiveis para interferir
na forma como os algoritmos incorporam seus dados, e os utilizam para basear
novas agdes mercadoldgicas. Para que este cenario mude, como postula Kaufman e
Santaella (2020), “uma formagédo educacional profunda é indispensavel. Sé isso
capacita o ser humano para o exercicio do pensamento critico[...]". E € por meio do
pensamento critico, de instituigbes reguladoras, de discussbes sociais mais amplas
e fundamentadas que acreditamos na preservagao dos vinculos de sentidos, de
construgcdes de relacbes menos destrutivas entre marcas e consumidores — nas

mediacdes dos consumos.

A principal dificuldade encontrada para a realizagao do trabalho foi a falta de
estudos e publicagdes que abordam como as mediagdes algoritmicas alteram a vida
material e dos consumos. Como sugestado para trabalhos futuros, uma analise mais
ampla que abranja outras camadas previstas na compra de alimentos mediada por
aplicativos pode enriquecer o estudo, observando nao apenas os habitos de
consumo em si, como também aquilo que esta sendo consumido - e o papel de
plataformas como o UberEats na uniformizacado e massificacdo (ou McDonaldiza¢&o)

do gosto (Braudel, 1961), buscando uma profundidade maior no tema.
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ANEXOS

Abaixo, encontram-se os dados obtidos através de pesquisa aplicada por meio eletrénico.
Foram 48 questionarios recebidos entre os dias 26 e 28 de outubro de 2020. Apds a
tabulacdo dos dados, foram excluidos os questionarios com erro ou inconsisténcia de

respostas.

Tabela 1.

Qual é a sua idade?

Respostas Valor Absoluto % do Total
19 2 4.20%
20 2 4.20%
21 14 29.11%
22 11 22.90%
23 3 6.30%
24 3 6.30%
25 5 10.40%
26 1 2.10%
28 1 2.10%
29 1 2.10%
30 1 2.10%
34 2 4.20%
36 1 2.10%
37 1 2.10%
Total 48 100%
Tabela 2.

Como vocé se identifica?

Respostas Valor Absoluto % do Total
Masculino 7 14.60%
Feminino 41 85.40%

Prefiro nao dizer N/A -
Total 48 100%
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Tabela 3.

Qual é o seu grau de escolaridade?

Valor
Respostas Absoluto % do Total

Ensino basico N/A -

Ensino médio (incompleto) N/A -
Ensino médio (completo) 1 2.10%
Ensino superior (incompleto) 29 60.40%
Ensino superior (completo) 18 37.50%
Total 48 100%

Tabela 4.

Qual é a regiao da cidade de Sao Paulo em que vocé reside?

Respostas Valor Absoluto % do Total
Centro 6 12.50%
Zona Sul 10 20.80%

Zona Norte N/A -

Zone Leste 4 8.30%
Zona QOeste 18 37.50%
Guarulhos 4 8.30%
S&o0 Caetano 1 2.10%
Limeira 1 2.10%
Mogi das Cruzes 1 2.10%
Santana de Parnaiba 1 2.10%
Metropolitana - ABC 1 2.10%
Sao Bernardo do Campo 1 2.10%
Total 48 100%

Tabela 5.

Qual é a sua renda familiar média?
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Valor

Respostas Absoluto % do Total

Até 2 salarios minimos (até R$2.090,00) 3 6.30%

Entre 2 e 4 salarios minimos (entre R$
2.091,00 e R$4.180,00) 19 39.60%

De 4 a 10 salarios minimos (entre R$
4.181,00 e R$10.450,00) 13 27.10%

Acima de 10 salarios minimos (acima de
R$ 10.451,00) 13 27.10%
Total 48 100%
Tabela 6.

Qual sua frequéncia de compra de comida por meio de aplicativos de delivery?

Respostas Valor
Absoluto % do Total

De uma a trés vezes por més 20 41.70%
Ao menos uma vez por semana 19 39.60%
Algumas vezes por semana 9 18.80%

Todos os dias N/A -

Mais de uma vez ao dia N/A -

Total 48 100%

Tabela 7.

Para vocé, qual o fator mais relevante no momento da compra?

Valor

Respostas Absoluto % do Total
O preco 16 33.30%
O prato/produto 14 29.20%
O nome do restaurante e/ou

mercado 4 8.30%

O valor da taxa de entrega 3 6.30%

O tempo de entrega 2 4.20%

A forma de pagamento dispon... 6 12.50%
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Se o estabelecimento vai man... 1 2.10%

opc¢des vegetarianas 1 2.10%

O valor da taxa de entrega E o

prato/produto 1 2.10%
Total 48 100%

Tabela 8.

Com base nos ultimos pedidos feitos, com qual frequéncia vocé usufruiu de

alguma agao de incentivo (ex.: cupom de desconto, frete gratis, itens com
pregos promocionais)?

Valor
Respostas Absoluto % do Total
NAO usufrui de nenhuma agéo
de incentivo 14 29.20%

Usufrui de alguma(s) acao(des)
de incentivo EM ALGUNS dos
pedidos feitos 16 33.30%
Usufrui de alguma(s) agao(des)
de incentivo NA MAIORIA dos
pedidos feitos 16 33.30%
Usufrui de alguma(s)
acao(des)de incentivo EM
TODOS os pedidos feitos 2 4.20%

Total 48 100%

Tabela 9.

Com base nos ultimos pedidos feitos, com qual frequéncia vocé usufruiu de
alguma agao de incentivo (ex.: cupom de desconto, frete gratis, itens com
precos promocionais)?

Valor
Respostas Absoluto % do Total
Sim 35 72.90%
Nao 13 27.10%
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Total

48

100%
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