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O consumo mediado pelas assistentes virtuais, dos algoritmos ao
imaginario sobre usos.!
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RESUMO

O campo de estudo da midiatizagdo ¢ ampliado com as abordagens e culturas digitais que
alteram o modo como interagimos com os meios € de como 0s mesmos interagem com a
sociedade, esse ¢ o foco deste texto: analisar, ou tentar entender, a interacdo dos
individuos com os meios digitais (assistentes virtuais) no cotidiano. Os estudos de
mediacdo e midiatizagdo perpassam pela perspectiva cultural e regulam as questdes
sociais, sendo um agente que catalisa e pode fomentar o consumo. Além de uma
revisitacdo teodrica, este ensaio pretende entender como as assistentes virtuais (AVs)
interagem no dia a dia das pessoas e qual o papel dessa intera¢do; assim, um estudo
exploratério ndo generalizante, por meio de uma survey, foi feito para entender a
perspectiva de como as AVs trabalham no imaginario das pessoas, tentando tragar uma
linha entre usos e consumos.

PALAVRAS-CHAVE: midiatizagdo; digital; assistentes virtuais; algoritmos; consumo.

1. A internet, os algoritmos: um olhar midiatizado.

O fenomeno “internet” (ou digital) trouxe uma série de contraposi¢cdes aos
conceitos de comunicacdo consolidados, teorias que estavam fortemente fundamentadas
no campo passaram a, no minimo, serem atualizadas. Quando Pierre Levy (1999) trouxe
o conceito de cibercultura, permitiu aos pesquisadores da comunicagdo digital um
entendimento desse mundo que se apresentava. A logica desterritorializada, a questdo da
coletiva e a perspectiva condicionante contribuiram por muito tempo para ilustrar, ou

tentar descrever, esse universo complexo e de multiplas vertentes.
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Um pouco mais a frente, Jenkins (2006) trouxe a luz o conceito de convergéncia
como cultura e ndo apenas como uma fung¢do tecnoldgica, mas como algo que permitisse
o navegar através das midias, um enfoque no qual ¢ permitido pensar a comunicagao
transmidia, que acontece de forma coletiva, participativa e fragmentada e ainda permite

construir uma inteligéncia inerente a essa cultura, uma inteligéncia coletiva.

Resgatar esses termos “seminais”, ajuda-nos a olhar esse mundo digital de um
mesmo ponto de partida, afinal estes, de certa forma, ainda estdo presentes em nossa
realidade contemporinea. Entretanto, agora, uma nova logica foi incorporada a essa
mistura de dados, informacdes e pessoas: os algoritmos. Estes desestabilizaram o jogo e

criaram um fendmeno novo para a intera¢ao do individuo com o mundo digital.

Um estudo sobre algoritmos questionou, mais fortemente, a forma como esses
interagem com as pessoas € quais suas consequéncias, no qual, Taina Bucher (2017),
apresenta na Information, Comunication & Society, um olhar sobre curadoria e eventuais
desdobramentos presentes nas timelines criadas pelo Facebook. Nela, o enfoque foi a
curadoria e eventuais desdobramentos presentes nas timelines criadas pelo Facebook.
Um questionamento muito importante fora trazido a tona por Bucher: “Em que situagdes
as pessoas tomam conhecimento dos algoritmos e como eles experimentam e dao sentido

a esses algoritmos, dada sua natureza frequentemente oculta e invisivel?”

Nesse texto, a autora cunhou um conceito de algoritmo imaginario, dada a

caracteristica inerente dos algoritmos de criar, em uma traducao livre.

O algoritmico imaginario ndo deve ser entendido como uma falsa crenga ou tipo
de fetiche, mas, sim, como a maneira pela qual as pessoas imaginam, percebem
e experimentam algoritmos e o que essas imaginagdes tornam possivel.
(BUCHER, 2017, p. 31)

Bucher ainda argumenta o poder dos algoritmos em participar das realidades
cotidianas das pessoas e, assim, construir realidades nas vidas mediadas pelas plataformas
digitais,

Embora ndo haja muita pesquisa sobre as maneiras pelas quais as pessoas
experimentam e percebem os algoritmos como parte de sua vida cotidiana e do

uso da midia, alguns estudos surgiram recentemente examinando a 'consciéncia
de algoritmo', até que ponto as pessoas estio cientes de que 'em nosso cotidiano,
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a vida digital esta repleta de contetido selecionado algoritmicamente (BUCHER,
2017, p. 31).

O referido artigo leva a discussdo para a possibilidade de criagcdo de realidades,
sentimentos e opinides que os algoritmos imagindrios tém. Essa linha de raciocinio
permite raciocinar sobre o poder que os algoritmos tém de mobilizar pessoas em torno de
um assunto especifico, ou de um posicionamento politico social, algo largamente
difundido no filme da Netflix “O Dilema das redes” - 2020. Mas os algoritmos
imagindrios tém ainda uma fungao critica, afinal o desconhecimento da existéncia deles,

por meio dos usudrios das redes, ¢ preocupante

a ignorancia do algoritmo teve consequéncias sérias', levando alguns
participantes a atribuir erroneamente 'a composicao de seus alimentos aos habitos
ou intengdes de seus amigos ¢ familiares' (...) Longe de nomear uma relacio
ilusoria, o imaginario algoritmico ¢ uma identificacdo poderosa que precisa ser
entendida como produtiva. Os locais e situagdes por meio dos quais as pessoas
encontram e experimentam algoritmos, sem diivida, moldam maneiras de pensar,
falar e sentir sobre elas. (BUCHER, 2017. p. 40)

Os algoritmos s@o estruturas criadas para responder aos estimulos de usudrios e
determinam a forma como a interagdo entre eles, plataformas e individuos, acontecera.
Esse enfoque ¢ encontrado em diversas situagdes cotidianas, o que percebemos, ou nao,
na utilizagdo frequente das plataformas, seja pela criagdao de assuntos que recebemos nas
timelines oferecidas mediante curadoria feita pelos dispositivos, seja pela capacidade de
aprenderem o comportamento e interesses dos usuarios, a fim de contribuir para um
proposito.

O trabalho algoritmico se constitui na combinacao do forte apelo retérico da Uber
a narrativa do empreendedorismo, sustentada principalmente pelas nogdes de
flexibilidade, autonomia e poder de escolha, com um sofisticado gerenciamento
algoritmico que tanto administra o comportamento e as praticas individuais dos

motoristas quanto ordena e otimiza sua forca de trabalho coletiva. (D’ANDREA,
2020.p. 5)

Os estudos de Science and Technologies Studies - STS, ou sua vertente mais
conhecida a Teoria Ator Rede — TAR (LATOUR, 2013), ajudam a entender o atual
momento da interagdo individuo e as plataformas digitais, esta teoria “estd historicamente
interessado nos processos sociotécnicos que constituem os artefatos tecnologicos e seus

usos.” (D’ANDREA, 2018. p. 29). Nesse mesmo texto, D’Andrea faz uma conexao dos
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estudos de controvérsia com os dispositivos digitais e seu impacto nas metodologias de

estudo do campo.

Para os autores, as ciéncias sociais até entdo nao tinham métodos para articular
as dimensdes micro e macro dos fendmenos sociais, 0 que impossibilitava que o
global pudesse ser estudado através das associacdes locais entre os atores.
“Gragas a rastreabilidade digital (...)”, apontam Venturini e Latour (2010, p. 5),
“agora ¢ possivel seguir uma multiplicidade de interagdes e, simultaneamente,
distinguir a contribuicdo especifica que cada um faz a construcao de fendmenos
sociais” (D’ANDREA, 2018.p. 32)

A perspectiva abordada pelos estudos da TAR encontra, na mediagdo técnica, um
caminho para ajudar a explicar a rela¢do sujeito/objeto, sociedade/natureza, porque, nela,
a “sociologia ¢ pautada na simetria de direitos entre homem e técnica”. (SANTAELLA,
2015. p. 168). Ou ainda “o conceito de mediacdo técnica exige que o social seja visto
como o produto de uma associacao entre atores humanos e nao humanos, funcionalmente

simétricos na teoria do ator-rede (TAR).” (SANTAELLA, 2015. p. 168).

A ideia de actante “se refere a um achatamento das classes epistemologicas
modernas” (LATOUR, 1994. p. 32). Ou entdo, segundo Lemos

O social ndo ¢ o que abriga as associagdes, mas o que ¢ gerado por ela. Ele é uma
rede que se faz e se desfaz a todo o momento. Os actantes buscam, com muito
esforgo, estabilizar essas redes em organizagdes, institui¢des, normas, habitos,
estruturas, chamadas de “caixas-pretas”. Estrutura, norma, habito ndo podem ser
tomados como categorias de explicagdo a priori, como causas, mas sao as
consequéncias temporarias de uma rede de distribuicdo e de estabilizacdo de
agéncias (LEMOS, 2013. p. 67).

Os atores nao humanos estdo interagindo com os humanos nas redes sociais, e
aqueles agentes podem ser chamados de algoritmos que, por meio de técnicas de machine
learning’® ¢ inteligéncia artificial®, de certa maneira, sdo responsaveis por intermediar a
relacdo dos usudrios e os contetidos digitais, interagindo e definido como os contetidos

digitais sdo apresentados e consumidos.

3 Machine Learning “computadores pudessem aprender com a experiéncia e, assim, melhorar
automaticamente a eficiéncia de seus proprios programas durante a execugdo. Uma facilidade de
aprendizagem mecanica simples, mas eficaz, pode ser fornecida dentro da estrutura de uma linguagem de
programagao adequada” (Michie, 1968)

4 Inteligéncia Artificial “O novo e interessante esfor¢o para fazer os computadores pensarem (...) maquinas
com mentes, no sentido total e literal”. (Haugeland, 1985).
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2. Mediacao, midiatizacio e consumo: Um resgate conceitual necessario

Os conceitos de mediacdo ajudam a entender como o processo de construcao da
cultura, em uma sociedade, pode ser explicado também por meio das midias, estas que
contribuem para a “constru¢do de uma pedagogia do consumo cultural/midiatico (...) que
interferem nas l6gicas de producdo dos meios e nas competéncias da audiéncias na

recep¢ao/consumo” (TRINDADE, 2014. p. 2).

Martin-Barbero (2001) tece a 16gica de relagdo entre os meios na capacidade de
criagdo de um tecido cultural, a ideia de que um programa de televisdo pode criar
comportamentos e construir aspectos culturais em uma sociedade foi contribuicdo
legitima e importante para os estudos de “recepcdo, uso e consumo midiaticos”

(TRINDADE, 2014. p. 2).

A proposicao do mapa metodologico das mediagdes de Martin-Barbero (2001, p.
304) para explicar a metodologia das medigdes busca compreender a
comunicacdo ¢ a cultura, em uma perspectiva em que, ao contrario de se fazer a
pesquisa iniciar da andlise das logicas de produgdo e recepgdo, para depois
procurar suas imbricagdes e embates, sugere partir das mediagdes, ou seja, dos
lugares dos quais provém essas constru¢des que delimitam e configuram a
materialidade social e a expressividade cultural dos produtos midiaticos.
(TRINDADE, 2014. p. 3)

Entendendo media¢ao como

um caminho tedrico-metodologico para a compreensdo das atividades de
recepgdo que devem ser entendidas para além do contato com os produtos
midiaticos, considerando suas implicagdes nos processos ou atividades de
apropriacdo dos sujeitos no cotidiano, delimitando o seu foco sobre os usos e
consumos midiaticos e suas producdes sociais de sentidos. (TRINDADE, 2014.

p-3)

O meio no sentido de midia em si, a televisdo por exemplo, ajuda, ou cria, a
mediagcdo, processos culturais, que ¢ muito importante para ver e entender as
possibilidades, competéncias e consequéncias que um meio pode causar na sociedade,
por meio da mediagdo imbricada a0 meio. E possivel entender isso como uma forma de

poder: a transformacdo da sociedade a partir da mediacao.
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Para alguns tedricos, ou linhas de pesquisa, aproxima-se a mediagdo da midiatizagao.

Dessa forma, pode-se perceber que as mediagdes culturais procuram analisar
essas presencas dos meios pelas competéncias extramidiaticas para a formagao
dos processos culturais, que partem dos meios as mediagdes que regulam tais
produgdes sociais de sentidos. (BRAGA, 2006a, p.35-36). Ja a midiatizacao das
sociedades e das culturas (HJARVARD, 2013; HEPP, 2011 e 2013; BRAGA,
2006 a e b) parte de uma logica intrinseca ou interna dos dispositivos
comunicacionais/interacionais para a compreensdo de logicas em processos ainda
ndo totalmente definidos, [(Sociedades em vias de midiatizagdo como tratam
Braga (2006 a e b), e Fausto Neto e Sgorla (2013)], mas que sdo modelizantes do
tecido social e cultural. (TRINDADE, 2014. p. 4)

Hepp (2020), em seu ultimo livro chamado de Deep Midiatization, em portugués,
Midiatizacdo Profunda, mais pertinente para fins deste artigo, pois o autor traga um
paralelo sdlido entre a midiatizacdo e as interfaces digitais. Logo na introdugdo do livro,
Hepp conduz o leitor a fazer a viagem da midiatiza¢do para a midiatiza¢do profunda,
definindo midiatizacdo como “‘se refere a relacdo entre a transformagdo da midia e da
comunicagdo, de um lado, e cultura e sociedade, do outro (COULDRY ¢ HEPP 2013:
197)”.

Além disso, as pesquisas de midiatizagdo estdo atentas ao fato de que as midias
digitais ndo sdo apenas meios de comunicacao. (...) Esses dados sdo usados como
fonte para varias formas de processamento automatizado que se tornou parte
fundamental da construg¢@o do nosso mundo social. Para enfatizar, a digitalizacao
nos viu emergir em um novo estagio de midiatizagdo que podemos identificar
como midiatizagdo profunda. (HEPP, 2020. p. 5)

A relacdo com as questdes digitais, e os algoritmos, criou um conceito novo de
midiatiza¢do, o que permite frentes de estudos tanto qualitativas quanto quantitativas,
devido as caracteristicas dos dados que fomentam e constroem esse ambiente de
comunicagdo digital. Assim, midiatizacdo profunda “¢ um estdgio avancado do processo
no qual todos os elementos de nosso mundo social estdo intrinsecamente relacionados a

midia digital” (HEPP, 2020. p. 5)

E interessante observar como a midiatizagdo profunda, usando o termo de Hepp
(2020), tem o potencial de modificar, ou alterar, as configuracdes sociais presentes,
criando novas figuras e papéis, transformando, portanto, a sociedade. Esse processo ja
estd em curso, ainda mais quando pensamos que as assistentes virtuais, os bots e 0s

algoritmos, estdo influenciando debates publicos, criando conceitos e tecendo cultura.
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Esses desenvolvimentos demonstram como o surgimento de robds comunicativos
nos conjuntos de midia de debate publico foi apenas mais uma etapa em um
processo muito mais longo. Podemos ver a plataforma do debate publico como
um primeiro passo neste processo, criando a infraestrutura na qual os bots sociais
se tornaram possiveis. A implementacao de bots em plataformas de midia social
provou ser uma tarefa bastante simples, pois as instrugdes sao fornecidas online.
(HEPP, 2020. p. 129)

3. Assistentes Virtuais - AVs

As pesquisas, nesse campo, sdo raras e estdo evoluindo com muita velocidade
nesses ultimos anos; desde 2018, artigos publicados em relevantes journals estio mais
presentes e alguns abordam exatamente o objeto de estudo deste artigo: a capacidade das

AVs de mediar o consumo.

Com o reconhecimento de voz atingindo o ponto em que a linguagem natural
pode ser interpretada corretamente para mais de 95% do tempo, a maioria dos
sistemas operacionais de hoje vem com interatividade de voz em varios
dispositivos, desde telefones e laptops a alto-falantes inteligentes e TVs. A
familia Echo da Amazon, o Google Home ¢ o Tmall Genie do Alibaba sdo
exemplos de dispositivos de assistente virtual (VA), e o Alexa da Amazon, o
Assistente do Google, o Cortana da Microsoft e o Siri da Apple sdo exemplos de
interfaces de usuario baseadas em voz. (BA, MENDENSON, ZHU, 2020. p. 2)

A interface por voz permite agilidade e rapidez, mas também modifica a “natureza
da interagdo entre o consumidor e a loja” (BA, MENDENSON, ZHU, 2020. p. 2). Nesse
estudo, os pesquisadores construiram um modelo que avalia a capacidade das AVs
entregarem produtos cada vez mais adequados a necessidade e comportamento de
comprador do usuério e, a0 mesmo tempo, conseguir mediar a possibilidade de aumento

de lucratividade para o lojista.

Com um numero crescente de consumidores optando por adquirir produtos por
meio de assistentes virtuais, espera-se que esse canal emergente se torne uma
importante porta de entrada para o comércio. E importante entender como as
caracteristicas especiais dos assistentes virtuais (em particular, a natureza
sequencial da apresentacdo do produto) afetam os resultados do mercado. (BA,
MENDENSON, ZHU, 2020. p. 24)

Um interessante estudo permite o aprofundamento dessa questdo sobre as praticas
de propaganda e marketing por meio da AVs, seja sob o aspecto do consumidor ou sob a
oOtica das lojas. A possibilidade de se trabalhar a oferta de produtos sem uma tela abre um

campo novo para as praticas de propaganda e interagdo consumidor X marcas.
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“Mais de 100.000 pessoas dizem ‘bom dia’ para Alexa. Alexa, claro, ndo ¢ uma
pessoa; ela ¢ uma assistente virtual controlada por voz desenvolvida pela Amazon.”.
Assim comeca o artigo e que Valerie K. Jones (2018) pretende discutir o marketing em
tempos de inteligéncia artificial e assistentes virtuais.

Esses assistentes sdo projetados para estarem o tempo todo, ouvindo
constantemente seus nomes, prontos para atender as necessidades do usuario.
Quanto mais interagdo houver com o usudrio, mais o assistente aprende e mais
personalizado ele se torna. Isso apresenta varios desafios para os profissionais de
marketing. O acesso ao conteudo passara a ser curado pelos assistentes virtuais,
em vez de selecionado pelo usuario a partir, por exemplo, dos resultados de uma
pesquisa na Internet. (JONES, 2018. p. 2)

O crescimento acelerado do uso das AVs e a capacidade que as mesmas tém de
aprender e de se tornar cada vez mais adequadas e personalizadas ao usuario ajudam a
entender a importancia que as AVs ganharam recentemente, para a interagao individuos

e dispositivos controlados por voz.

Assistentes virtuais estdo sempre disponiveis, recebendo informacdes e ficando
mais inteligentes. Os profissionais de marketing devem determinar como analisar
essas informagdes e usa-las para criar experi€ncias relevantes que os
consumidores realmente desejem, conversas que agreguem valor e sejam
agradaveis ou uteis para se engajar. (JONES, 2018. p. 13)

Essa presenca constante, aliada ao uso maiormente acelerado dessa tecnologia
emergente, fez-me fixar o olhar em como estd o comportamento dos usudrios frente a
interagdo, uso e consumo de produtos mediados pelas assistentes virtuais, ou seja, tentar

entender, mesmo que um pouco, como as AVs interagem com a vida das pessoas.

4. As Assistentes virtuais no cotidiano das pessoas

Essa perspectiva nos levou a fazer uma pesquisa, tipo survey, por meio do
formulario do Google, no qual foram respondidos um total de 365 questionarios, levando-

nos a um nivel de confianga de 90% e com um erro aproximado de 4,3%.

Nesse levantamento, foi questionado aos respondentes sobre as assistentes virtuais
e como elas interagem com eles e com a vida diaria. Mais de 82% contaram com pessoas
entre 15 e 40 anos, 68,4% eram majoritariamente feminina e 75,3% tém graduagdo ou

pos-graduacao.
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A primeira questao trouxe a familiaridade com a tecnologia, sendo que 1 ¢ baixo

e 5 ¢ alto.

Qual a sua familiaridade com Tecnologia?
364 respostas

200
150 155 (42,6%)
100 108 (29,7%)
90 (24,7%)
50
0,
1(0,3%) 10 (2,7%)
0 [
1 2 3 4 5

Grafico 1: Familiaridade com tecnologia.
Fonte: Elaborado pelo proprio autor.

Leva-nos a crer que a maioria se considera um bom usudrio de tecnologia, afinal

um pouco mais de 73% escolheram os itens de maior familiaridade tecnologica.

As redes sociais mais utilizadas pelos respondentes em ordem de importancia ¢:
Whatsapp, Instagram e Facebook. O Linkedin tem um comportamento médio de
frequéncia. A rede menos usada ¢ o Snapchat, seguida de perto pelo Telegram e depois o

Tik Tok.

Quais redes sociais vocé mais utiliza? Sendo que 1 é raramente e 5 é todo dia.

N EN2 BN ENs EES
300

Lawadblwl wl

Twitter Facebook Instagram Tik Tok Pinterest Snapchat Linkedin Telegram Whatsapp

Grafico 2: Redes sociais.
Fonte: Elaborado pelo proprio autor.

O gréfico acima demonstra que os respondentes sdo usudrios frequentes de redes
sociais e podem ser entendidos como pessoas tecnologicamente orientadas, afinal mais

de 80,8% dos respondentes utilizam as redes sociais todos os dias.
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Compra produtos e servicos pela Internet
368 respostas

200

150 155 (42,1%)
128 (34,8%)

100

50 63 (17,1%)
5 (1,|4%)

1

Grafico 3: Compras pela internet.
Fonte: Elaborado pelo proprio autor.

Em torno de 76% da amostra fazem compras regularmente, enquanto 6% nao
consomem produtos pela internet, o que reforca o quadro de respondentes afeitos a

compra via web.

O sistema operacional mais utilizado ¢ o IOS da Apple, mas o Android vem bem

perto, e uma pequena parcela utiliza os dois.

Qual sistema operacional vocé mais utiliza?
364 respostas

@ 10S (da Apple)

@ Android

@ Os dois, celular Android mas possui
tablet da Apple

@ Uso os dois igualmente pois possuo
celular Android e Notebook I0S

Grafico 4: Sistema Operacional.
Fonte: Elaborado pelo proprio autor.

Muitos ainda ndo utilizam as assistentes virtuais com frequéncia, ndo fazendo
parte da rotina para mais de 38,7% dos respondentes. Mas para 7% da amostra utilizam

as AVs diariamente.

10
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Com que frequéncia vocé utiliza a Assistente Virtual?
364 respostas

150

126 (34,6%) 124 (34,1%)

100

50 59 (16,2%)

29 (8%) 26 (7,1%)

Grafico 5: Frequéncia de uso AVs.
Fonte: Elaborado pelo proprio autor.

Assistente virtual, quando usada, resume-se a tocar uma musica, ligar para um
contato, adicionar um lembrete ou mandar uma mensagem. O uso das AVs ainda ndo ¢
algo comum nas praticas rotineiras dos individuos. Muito embora a base estudada tenha
muito contato com tecnologia e dispde de pratica e costume, essa fungao nao ¢ usada nem

por 15% da amostra.

Na tultima parte dessa survey, foram questionados sobre a rotina didria e
configuragdes das AVs: mais de 31% dos respondentes deixam a AV ligada o tempo
todo, enquanto 41% a deixam desligada. Isso demonstra que boa parte das pessoas
analisadas nesta pesquisa deixa a AV ligada e, portanto, permitem que a assistente virtual

interaja com sua rotina.
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Ela ja te interrompeu com alguma sugestao a partir do que ela escutou, ou seja, sem vocé pedir?
364 respostas

150

100

101 (27,7%) 93 (25,5%)

50 61 (16,8%)

54 (14,8%) 55 (15,1%)

Grafico 6: Interrupgéo.
Fonte: Elaborado pelo proprio autor.

Para mais de 73% da amostra, a AV virtual os interrompeu, dando alguma
sugestao de conteudo com alguma frequéncia, indicando que, para um pouco mais de 265
pessoas, deixam a AV ligada o tempo todo, ocasionado um potencial de interacdo muito

grande.

A interrupcdo da AV indica invasdo de privacidade para um terco dos
respondentes, porém, para o restante, maioria portanto, essa interrupcdo ndo causa
incomodo, o que pode denotar um espago para a utilizagdo maior. E quando questionados
sobre acessar o link sugerido, boa parte das pessoas ndo o acessa, mas uma parcela de

11,8% acessam e permitem que a AV tenha uma fun¢ao mediatizante.

Conversa com ela fazendo perguntas engragadas?
364 respostas

150

138 (37,9%)

100

50 58 (15,9%) 60 (16,5%) 60 (16,5%)
48 (13,2%)

Grafico 7: Perguntas engracadas.
Fonte: Elaborado pelo proprio autor.
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Um fato interessante € a interacdo com a AV na forma de brincadeira, conversando
com ela utilizando o humor, alids essa pratica de conversa bem-humorada com a AV ¢é
uma febre na internet, ja que existem sites que mostram as perguntas mais engragadas

para “brincar” com a AV.

A ultima pergunta versa sobre o processo de compras por meio da sugestao feita

pela AV.

Eu ja comprei algo sugerido pelas assistentes virtuais
364 respostas

400
300 312 (85,7%)
200

100

30 (8.2%) 14 (3,8%) 7 (1,9%) 1(0,3%)

1 2 3 4 5

Grafico 8: Compra por meio das AVs.
Fonte: Elaborado pelo proprio autor.

5. Consideracoes finais e limitacoes do estudo

Tendo a internet como pano de fundo, surgem as assistentes virtuais e, por meio
delas, um novo tipo de interagdo, midia e consumo. E possivel enxergar, portanto, o
potencial midiatico dessas AVs e vislumbrar um cendrio de consumo mediado por essa
assistente. Mas assuntos importantes como regulacdo do uso das assistentes, aplicagdo e

utilizagdo de dados e a privacidade dos usudrios ndo foram questionados aqui.

Qual o limite para as assistentes virtuais e como elas serdo controladas? Os
usudarios tém ideia que estdo construindo e ajudando a melhorar os algoritmos que servem
especificamente a um fim: conhecer, cada vez mais, o usuario e propor solucdes ajustadas

a necessidade cotidiana das pessoas.

Ficou claro, nas respostas, que as AVs ainda ndo sdo uma unanimidade, pois
poucos usam e apenas para fins restritos, porém a maioria permite que as mesmas fiquem

ligadas o tempo todo, servindo de estudo, a todo momento, as AVs, permitindo que elas
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entendam o comportamento do individuo e, assim, criem solugdes mais personalizadas
aos problemas do dia a dia, o que nos leva a considerar que o uso desses dispositivos

controlados por voz sera corrente no futuro proximo.

Para estudos futuros sobre o tema, sera preciso melhorar a forma de coleta da
pesquisa e testar o comportamento dos usuarios, a partir das sugestdes das assistentes

virtuais, selecionando um grupo que efetivamente use-as para diversos fins

No Brasil, temos o inicio da vigéncia da Lei Geral de Protecdo aos Dados, que
tende a limitar o uso e as intervencdes e interacdes desses gadgets no cotidiano. De
alguma forma tudo, no jargdo popular, estava a distancia de um clique; agora estamos a

de um oi.
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