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RESUMO

Esta dissertagao investiga como as plataformas de e-commerce
chinesas AliExpress e Temu constroem e se apropriam de imaginarios
de plataformas para moldar a jornada de consumo a experiéncia de
compra dos consumidores brasileiros. Partindo da premissa de que o
comércio eletrbnico se tornou um ambiente onde a influéncia
algoritmica é condicionante para o consumo, esta pesquisa buscou
evidenciar que essas plataformas chinesas utilizam gatilhos mentais e
ofertas de forma mais agressiva do que concorrentes nacionais para
impactar a jornada dos consumidores brasileiros. Para tanto, a pesquisa
empregou um estudo de caso multiplo e exploratério tedrico-empirico,
qgue definiu o imaginario de plataforma como a expectativa de
conveniéncia e beneficio que o usuario cria e que € explorada para
acelerar a decisdao de compra. Para avaliar essa influéncia, esta
investigacao se utilizou de ferramentas de neuromarketing,
especificamente eye-tracking e codificagdo facial, bemm como de
guestionarios, em uma analise comparativa entre as paginas chinesas,
AliExpress e Temu, e dois marketplaces nacionais, a Magalu e o
Mercado Livre. Os resultados apontam que, apesar de a maioria dos
participantes classificar a navegacao em AliExpress e Temu como "mais
confusa" e escolher as plataformas nacionais como as de melhor
experiéncia de compra, os gatilhos mentais presentes nos sites
chineses tiveram um desempenho visualmente superior emn métricas
de fixacao e primeiro olhar. Isso sugere que o excesso de ofertas e a
saturacao visual, embora gerem um atrito na experiéncia racional, sao
paradoxalmente eficazes ao reforcar o imaginario de plataforma que o
consumidor busca: o beneficio tangivel, como cupom de desconto,
preco promocional e frete gratis, que foram citados pelos usuarios
como fatores importantes na decisao de compra. Em sintese, a
dissertacao conclui que a estratégia das plataformas chinesas de
explorar massivamente os gatilhos atende a dimensao emocional e
imediata do consumidor brasileiro, que prioriza o melhor preco e a
oferta personalizada, validando a hipdtese de que elas se apropriam do
imaginario de plataforma para influenciar a decisao de forma intensa,
mesmo sendo consideradas mais confusas em termos de navegacao.
Como limitagao, destacamos a restricao da ferramenta de
rastreamento ocular e a falta de ambiente controlado para a pesquisa.
Para pesquisas futuras, sugerimos a expansao dos testes com
navegacoes reais pelos consumidores, ambientes controlados e com




uso de ferramentas como EEG para aprofundar a compreensao da
resposta neurofisiolégica do consumidor.

Palavras chave: eye-tracking; gatilhos mentais; imaginarios de
plataformas; jornada de consumo; plataformas de e-commerce.
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ABSTRACT

This dissertation investigates how the Chinese e-commerce
platforms AliExpress and Temu construct and appropriate platform
imaginaries to shape the custumer journey and experience of Brazilian
consumers. Based on the premise that e-commerce has become an
environment where algorithmic influence is a determining factor in
consumption, this research sought to demonstrate that these Chinese
platforms employ mental triggers and promotional offers more
aggressively than national competitors such as Magalu and Mercado
Livre, in order to impact the Brazilian consumer journey. To this end, the
study adopted a multiple and exploratory theoretical-empirical case
study approach, defining platform imaginary as the expectation of
convenience and benefit that users create and that is exploited to
accelerate their purchase decisions. To assess this influence, the
research employed neuromarketing tools — specifically eye-tracking
and facial coding—alongside questionnaires, in a comparative analysis
between the Chinese platforms (AliExpress and Temu) and the Brazilian
ones (Magalu and Mercado Livre). The results indicate that, although
most participants described browsing AliExpress and Temu as “more
confusing” and rated the national platforms as providing a better
shopping experience, the mental triggers present on the Chinese sites
performed visually better in metrics of attention and gaze fixation. This
suggests that the excess of offers and visual saturation, while creating
friction in the rational experience, are paradoxically effective in
reinforcing the platform imaginary sought by consumers: the tangible
benefits—such as discount coupons, promotional prices, and free
shipping—identified by users as the most important factorsin purchase
decisions. In summary, the dissertation concludes that the strategy of
Chinese platforms to massively exploit these triggers appeals to the
emotional and immediate dimension of Brazilian consumers, who
prioritize the best price and personalized offers. This validates the
hypothesis that such platforms appropriate the platform imaginary to
exert a strong influence on purchase decisions, even while being
perceived as more confusing in terms of navigation. As limitations, the
study highlights the constraints of the eye-tracking tool and the
absence of a fully controlled research environment. For future studies,
it suggests expanding tests with real consumer browsing sessions,
controlled environments, and the use of tools such as EEG to deepen
the understanding of consumers’ neurophysiological responses.
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Keywords: customer journey; e-commerce platforms; eye-tracking;
mental triggers; platform imaginaries;
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INTRODUCAO

As plataformas digitais se configuram como centros de poder
mundial privilegiados na atualidade, segundo Zuboff (2019), estando
cada vez mais presentes na rotina diaria de quem acessa a internet em
todo o planeta. Assim, como parte do cotidiano da sociedade, podemos
acrescentar que as plataformas passam a moldar as interacodes,
conforme Dijck (2013), e até o consumo. Zuboff (2019) reforca essa
perspectiva ao argumentar que as plataformas de comércio eletrénico
afetam os consumidores e os usuarios, fornecendo uma gama de
escolhas, conveniéncias e informacdes, alterando as dinamicas do
mercado e a vida.

De acordo com Dijck, Poell e Waal (2018), as plataformas digitais
sao estruturas programaveis que visam a configurar as interagdes entre
uma vasta rede de usuarios, que vao desde o publico inicial, os
vendedores, na légica do e-commerce, até o final dessa cadeia, os
compradores, as organizagbes corporativas e as entidades
governamentais que consomem dessas plataformas. A nocao de
“plataforma digital” é central para esta dissertacao e sera mais bem
explicitada ao longo dos proximos capitulos, delimitando-se as
plataformas de comeércio eletrénico (e-commerce), sobretudo os
marketplaces chineses com atuacao no Brasil.

Para evidenciar o referido poderio das plataformas digitais,
recorremos as estatisticas divulgadas pela Unidao Internacional de
Telecomunicacdes (UIT),! que apontam o acesso a internet por 68% da
populacao mundial em 2024, o que representa mais de 5.5 bilhdes de
pessoas. No Brasil, segundo dados da TIC Domicilios? do Centro
Regional de Estudos para o Desenvolvimento da Sociedade da
Informacao, 84% da populagcao possui acesso a internet, um numero
que represento algo proximo a 159 milhdes de pessoas. Esses brasileiros
passam, em média, pouco mais de nove horas por dia online, segundo

' Disponivel em: https://www.abranet.org.br/publicacoes/noticias/5350. Acesso em: 28
mar. 2025.

2 A pesquisa TIC domicilios é realizada anualmente, com o objetivo de mapear o
acesso as tecnologias de informagao e comunicagao (TIC) nos domicilios urbanos e
rurais do pais. Disponivel em: https://cetic.br/pt/tics/domicilios/2024/domicilios/.
Acesso em: 28 mar. 2025.
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o Relatorio Digital 2024 da We Are Social e da Meltwater,® sendo que
36% desse tempo é gasto em plataformas de redes sociais.

Com relacao ao consumo de entretenimento, de acordo com a
PNAD Continua,* em 2023, 87,6% dos usuarios brasileiros acessaram a
internet para assistir a filmes, a séries e a outros programas. Desse
percentual, 83,5% usaram plataformas de redes sociais durante essa
navegacao. Ampliando essa visao para o comeércio eletrénico, a
Associacao Brasileira de Comeércio Eletrénico (ABCOMM)® aponta que,
em 2024, o Brasil possuia 91,3 milhdes de compradores virtuais, mais da
metade das pessoas com acesso a web no Brasil, 0 que demonstra a
importancia das plataformas de vendas no contexto digital.

Essa relevancia das plataformas online pode ser reforcada,
principalmente, com a ascensao das plataformas de e-commerce, em
especial apds a deflagracao da pandemia da covid-19, em marco de
2020. De acordo com Carreiro e Nose (2023), a pandemia acabou sendo
benéfica ao comércio eletrénico, que vivenciou um aumento no
volume de vendas em funcao do fechamento de lojas fisicas no periodo,
chegando a um crescimento de 76% no volume de compras entre 2019
e 2020. Olindo e outros (2021) ressaltam que o comeércio eletrénico foi
ganhando cada vez mais espagco e importancia no periodo da
pandemia, ao ponto de alterar o comportamento dos consumidores,
que passaram a ter no e-commerce uma nova opcao de compras. Esse
aspecto é corroborado por Guthrie, Fosso-Wamba e Arnaud (2021), que
demonstram que os consumidores adquiriram novos habitos de
consumo no periodo, com a rapida ascensao de novos canais de
vendas, principalmente online, priorizando a pesquisa e 0 consuMmo
digital devido a dificuldade de estar fisicamente nas lojas.

Por conseguinte, as plataformas online de vendas, ou
plataformas de e-commerce, referem-se a uma vasta classificacao e
modelos de negdcios. Segundo Salgado e Souza (2025), marketplaces,
pure-players, brick-and-clicks e fabricantes.com se apresentam como
tipos ou classificacdes de plataformas de comércio eletrénico, seguindo

3 Disponivel em: https://wearesocial.com/us/blog/2024/01/digital-2024/. Acesso em: 24
mar. 2025

4 PNAD continua € a sigla da Pesquisa Nacional por Amostra de Domicios, realizada
de maneira continua pelo Instuto Brasileiro de Geografia e Estatistica (IBGE).
Disponivel em: https://www.ibge.gov.br/estatisticas/sociais/trabalho/9171-pesquisa-
nacional-por-amostra-de-domicilios-continua-mensal.html. Acesso em: 24 mar.
2025.

5 ABComm ¢ a sigla da Associacdo Brasileira de Comércio Eletrénico. Disponivel em:
https://abcomm.org/sobre-nos/. Acesso em: 25 mar. 2025.
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os modelos de negdécios que podem ser, por exemplo, B2B (business-
to-business), B2C (business-to-consumer), C2C (consumer-to-
consumer), D2C (direct-to-consumer) entre outros. Esta dissertacao, no
entanto, abordara apenas os marketplaces, com foco nos modelos B2B
e B2C.

A escolha dos marketplaces para este trabalho esta baseada na
cada vez maior participacao desse tipo de plataforma no comeércio
eletrénico nacional. Conforme o site E-commerce Brasil (2024),° os
marketplaces representavam cerca de 80% das vendas do comeércio
eletrénico brasileiro em 2023, o que demonstra a forca desse modelo
de negdcios, que agrega empresas brasileiras e estrangeiras. Com base
no Relatdrio Setores do E-commerce, da Conversion (2025),” referente a
agosto de 2025, dentre as principais plataformas de comércio
eletrébnico que atuam no Brasil, a Temu ocupa o segundo lugar em
Market Share (audiéncia em site e app Android), e o AliExpress, o
décimo lugar. O Mercado Livre é o lider de mercado, e a Magalu ocupa
a nona colocacao.

Para Satria, Ahmad e Gunawan (2023), os marketplaces sao tipos
de sistemas de informacgao interorganizacionais que conectam
compradores e vendedores, proporcionando um ambiente para a
realizacao de transacdes comerciais. Esses conceitos e classificagdes
serao debatidos de maneira mais detalhada no segundo capitulo.

Consequentemente, a opcao pelos marketplaces AliExpress e
Temu justifica-se por eles serem, atualmente, as duas principais
plataformas de e-commerce da China, segundo a Globenewswire
(2025),2 usando suas marcas locais chinesas, TMall e Taobao, do Alibaba
Group, dona da marca AliExpress, e Pinduoduo, da PDD Holdings, dona
da marca Temu.

Dessa maneira, as plataformas ganham cada vez mais forca e
valor em ambito global, conforme Santaella (2022), desde o inicio da
cultura do computador ou cibercultura, na década de 1980, temos

6 Disponivel em: https://www.ecommercebrasil.com.br/noticias/principais-
marketplaces-do-brasil-tem-quase-80-das-vendas-nacionais-mostra-sbvc. Acesso
em: 28 mar. 2025.

7 Disponivel em: https://Ip.conversion.com.br/relatorio-setores-ecommerce. Acesso
em: 3 out. 2025.

8 Disponivel em: https://www.globenewswire.com/news-
release/2024/03/08/2842943/0/en/China-B2C-E-commerce-Market-Report-2024-
Major-B2C-E-commerce-Players-Dominate-the-Domestic-Market-in-China.html.
Acesso em: 2 abr. 2025.
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outras formas de pensar e agir sobre nés mesmos e o ambiente em que
vivemos, o que culminou, nas ultimas décadas, principalmente no
século XXI, em uma vigilancia constante de tudo o que fazemos, afinal,
grande parte dos nossos dados podem ser rastreados.® A esse processo
de rastreamento e monitoramento constante dos dados
comportamentais a autora denomina “vigilancia algoritmica”.

A0 mesmo tempo em que a maioria de nossas ac¢des é€ vista e
rastreada, Santaella (2022) explicita que vivenciamos a Era do
capitalismo de dados, onde os dados sao usados em prol do mercado.
Esse conceito complementa a definicao de “plataformizacao”
elaborada por Dijck, Poell e Wall (2020), que baseiam essa no¢cao em
trés pilares: a infraestrutura de dados, a governanga e os mercados.
Cada um desses pilares sera mais bem explorado no segundo capitulo
deste trabalho, tendo como base a sua importancia na construcao dos
imaginarios sociotécnicos, que, de acordo com Jasanoff e Kim (2009),
sao percepcdes compartilhadas sobre o futuro, formadas pelas
inovacdes tecnoldgicas e cientificas, ou pelas proprias plataformas, no
caso.

Em linha com esses referenciais tedricos, formulamos o seguinte
problema de pesquisa: como as plataformas de marketplace chinesas
AliExpress e Temu produzem e se apropriam de imaginarios de
plataformas, baseados em dados comportamentais e gatilhos
mentais,® para influenciar os comportamentos, as jornadas e as
experiéncias de consumo no Brasil, por meio de seus sites?

Para responder ao problema, o objetivo geral busca analisar a
construcao e a apropriacao de imaginarios de plataformas nas
plataformas de vendas chinesas Temu e AliExpress e como esses
imaginarios, que usam da comunicagcao e dos gatilhos mentais,

9 O artigo da All About Cookies, atualizado em novembro de 2024, afirma que 90% dos
websites utilizam pelo menos um script de rastreamento. Além disso, grandes
empresas, como Google e Facebook, conhece, cerca de metade do histdrico de
navegacgao da maioria dos usuarios. Disponivel em:
https://allaboutcookies.org/internet-tracking-how-to-stay-anonymous. Acesso em 25
mar. 2025.

10 Apesar de alguns autores considerarem também o termo “estimulo potente”, como
um estimulo que possua uma forte capacidade de atrair a atengao e causar uma
reacao significativa, este trabalho utilizara gatilhos mentais como a Unica definicao
para descrever um estimulo de persuasao intencional que ativa um viés cognitivo ou
um atalho mental - mecanismos psicolégicos que permitem ao individuo tomar
decisbes rapidamente e de forma eficiente, sem a necessidade de uma analise
racional exaustivo (Cialdini, 2012).
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influenciam a experiéncia e a jornada de compra, afetando o
comportamento dos publicos.

Os objetivos especificos desta dissertacdao compreendem: a)
definir e estabelecer as relagcdes entre as nocdes de plataforma de
comeércio eletrénico e imaginarios; b) caracterizar os comportamentos,
as jornadas e as experiéncias de consumo de usuarios em plataformas
de e-commerce; c) avaliar como a construcao de imaginarios de
plataformmas no comeércio eletrénico influencia o uso de gatilhos
mentais personalizados com base no neuromarketing; d) identificar os
gatilhos mentais que mais chamam a atencao dos usuarios conforme
a sua navegagao nos sites dos marketplaces Temu e AliExpress, em
comparag¢ao com os sites brasileiros Magalu e Mercado Livre, atentando
para a experiéncia desses consumidores durante esse uso.

A nocao central para esta dissertacao, “os imaginarios de
plataformas”, sao definidos como um desenvolvimento especifico dos
imaginarios sociotécnicos, cujo conceito foi introduzido por Jasanoff e
Kim (2009) como uma visao compartilhada de futuro, baseado nas
inovacdes tecno-cientificas. Assim, os imaginarios de plataforma sao,
para Richter e Poell (2023), um conceito, que esta ligado a como
diversos atores pensam e percebem as plataformas digitais, suas
funcionalidades especificas e os publicos que atendem. Em sintese, € o
que esperamos ou imaginamos da relacao com a plataforma de
comeércio eletrénico, tendo como referéncia as percepcdes e 0s
conhecimentos que possuimos, e o que que ela nos oferta.

E neste ponto que este trabalho se afunila ainda mais,
justamente pela representatividade das plataformas de e-commerce
chinesas Temu e AliExpress em todo o mundo e a construcao de
imaginarios por elas. Enquanto essas marcas comegaram a aumentar
suas participag¢des no Brasil, alcancando publicos cada vez amplos, os
consumidores brasileiros se depararam com esse modelo de
plataforma nao tao comum a eles, parte das grandes Big Techs"
orientais e também parte das politicas do Estado chinés. Conforme
Davis e Xiao (2021), é importante o estudo das plataformas chinesas
para compreender as diferencas e as semelhancas entre elas e os
modelos mais difundidos de plataformas ocidentais, como Facebook e

" Big Tech, conforme Dijck e outros (2018), é o termo que define um grupo de grandes
empresas de tecnologia com influéncia e dominancia no mercado digital,
caracterizadas por grandes recursos (financeiros, entre eles), extensas redes de
usuarios e a capacidade de moldar as economias, as sociedades e até mesmo as
politicas globais.




Google. Nesse sentido, esta pesquisa ira avancar em relagao ao estudo
de Davis e Xiao (2021), evidenciando como os marketplaces
selecionados para esta investigacao constroem rapidamente sua
reputacao e presenca no Brasil, baseados na utilizacao de imaginarios
de plataformas e como isso pode explicar seu rapido crescimento de
relevancia global.

Conforme Wang (2025), o Douyin,? por exemplo, uma das
principais plataformas da China, proporciona uma experiéncia unica
aos consumidores agregando entretenimento e vendas, utilizando os
dados e os algoritmos para personalizar essa experiéncia. Essa
novidade, uma maior personalizacao de promog¢ao e comunicagao,
representou para os brasileiros uma outra experiéncia de compra, com
sites que foram criados na China e nao foram totalmente adaptados aos
Nnovos mercados, como o Brasil. Quanto a isso, cabe destacar a mencao
por Rauber e Rosa (2024) de que uma das diferencas entre o nivel de
maturidade do e-commerce chinés e o brasileiro é a diferenca cultural
dos usuarios, uma vez que a sociedade chinesa é incentivada pelo
proprio Estado a compartilhar seus dados com as plataformas.

Nesse sentido, retomando o caso Douyin, Wang (2025)
argumenta que o crescimento das plataformas chinesas esta
conectado ao poderio do Estado chinés, que favorece e apoia o
desenvolvimento tecnoldgico, valorizando a evolugao econdmica, ao
passo que essa participacao do Estado também proporciona uma
maior permissividade publica no uso dos dados comportamentais dos
usuarios que, em troca, podem ter beneficios, como maior
conveniéncia de compra e entretenimento. Assim, os dados sao
transacionados tendo como resposta um suposto beneficio, um
imaginario criado que envolve a tecnologia e a plataforma.

Essa personalizagcao frequente e constante, baseada nos dados
dos usuarios, que ira abarcar grande parte da estratégia das
plataformas de e-commerce chinesas, sera mais bem explorada no
decorrer do primeiro e do segundo capitulos, que serao dedicados a
permear tanto o conceito de plataformas quanto a jornada de consumo
e o proprio uso de gatilhos mentais, culminando nos imaginarios de
plataformas.

2 Douyin € a versao exclusiva para a China da popular plataforma de videos curtos,
desenvolvida pela empresa chinesa ByteDance, chamada em vérios paises do mundo
de TikTok.




Para isso, sera necessario debater as no¢cdes de algoritmos e de
rastreamento de dados. Afinal, conforme Santaella (2022), as
plataformas de comércio eletrénico integram grande numero de
dispositivos e funcionalidades, rastreando a vida e os dados dos
usuarios e utilizando de seus algoritmos para aprender e gerar valor a
€S5as pessoas e ao proprio negocio. Nesse ponto, € possivel realizar um
paralelo com as afirmacdes de Han (2023). Esse autor destaca que nos
pensamos ser livres, enquanto, de fato, essa liberdade em nossa vida é
controlada e vigiada. A vigilancia e o rastreamento de dados serao
explorados no segundo capitulo, onde abordaremos em profundidade
as plataformas online de vendas e os imaginarios. Isso servira de base
para investigarmos como os marketplaces chineses influenciam a
experiéncia e a jornada do consumidor brasileiro ao realizar uma
compra online.

Ao falarmos sobre jornada de compra, com base em Kotler e
Keller (2016), consideramos tanto o ato de compra quanto as interacdes
do cliente com a marca, isto &, todos os contatos dessa pessoa com a
empresa, seja no site, aplicativo ou na propria loja. A experiéncia de
consumo, segundo Scherer (2004), esta ligada as emocgdes ativadas no
momento da compra, a como elas influenciam na avaliagdao de
produtos e servicos e afeta a tomada de decisao. Em outras palavras, a
jornada de consumo € o caminho percorrido pelos usuarios até
concluirem uma compra, € a experiéncia, 0 que essa pessoa sente
durante aquela acao. Com base nesses dois prismas, tanto a jornada
guanto a experiéncia de consumo passam a ser um campo de batalha
e estratégias para as plataformas.

E nesse momento que, além da abordagem tedrica mais
detalhada de jornada e experiéncia de consumo e suas variacdes no
terceiro capitulo deste trabalho, o neuromarketing ganha forca no
transcorrer desse caminho, como base da analise exploratodria, pois, de
acordo com Damasio (1996), as emoc¢des possuem papel fundamental
na razao humana, impactando as decisdes, as acdes e, acrescentamos,
O coNnsumMo.

Em complemento, Smidts e outros (2003) afirmam que o
neuromarketing objetiva entender como o cérebro influencia as
decisdes de compra, utilizando, para isso, técnicas para mapear a
atividade cerebral dos consumidores durante a acao de consumo. Em
vista disso, o quarto capitulo explora a neurociéncia e o
neuromarketing, pois ambos sao fundamentais para investigar a




influéncia do cérebro e das emocgdes no ato de consumir no e-
commerce e nas das plataformas de comércio eletrénico, sobretudo na
decisao de compra, usando a comunicacao personalizada e os gatilhos
mentais.

Por fim, o quinto capitulo analisa as plataformas de comércio
eletrénico Temu e AliExpress, comparando seus as paginas principais
de sites (home pages) com duas plataformas brasileiras: Mercado Livre
e Magalu. Ambas foram escolhidas no inicio desta pesquisa por serem
as principais marcas nacionais em termos de participacao de mercado
em fevereiro de 2025, conforme relatdrio Setores do E-commerce,”® da
Conversion. Para a analise, recorremos a ferramentas de
neuromarketing, como eye-tracking e facial coding, bem como o uso
de questionario, para responder aos objetivos desta pesquisa.

O uso do eye-tracking € fundamental para a analise proposta
porque esta dissertacao objetiva entender em que medida o excesso
de ofertas, comunicacao e gatilhos mentais deixa a experiéncia pouco
intuitiva e eficaz nas plataformas nas plataformas chinesas. Afinal,
conforme Dospinescu e Perca-Robu (2017), o eye-tracking contribui na
avaliacdao da usabilidade da web e seus dados sao Uteis a designers,
desenvolvedores e as proprias marcas. A pesquisa também recorre a
codificacao facial (facial coding) com o objetivo de observar e mapear
as expressoes faciais dos clientes durante o uso das paginas. Segundo
Dragoi (2021), a leitura facial € utilizada na captura de macro e
microexpressoes faciais em determinado uso, como ao ver um video ou
a0 usar uma pagina da internet. Essas expressoes, segundo a autora,
representam sentimentos genuinos dos usuarios em determinado
momento, e seu uso aplicado ao neuromarketing tem significancia no
fato de que as expressdes faciais nao mentem. As limitacdes do
software e do equipamento, entretanto, fazem desse mapeamento
algo secundario na pesquisa. O uso das ferramentas mencionadas é
complementado com a aplicagdo de questionario aos usuarios,
buscando comparar os dados obtidos com as ferramentas de
neuromarketing e com a percep¢ao dos proprios pesquisados sobre as
paginas que acabaram de visualizar.

A dissertacdao mostra sua valia mercadoldégica quando aponta
qgue as plataformas de e-commerce, em especial os marketplaces,

3 Disponivel em: https://Ip.conversion.com.br/relatorio-setores-ecommerce. Acesso
em:1abr. 2025.
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ganham cada vez mais importancia no varejo mundial e, junto a esse
crescimento, diversas estratégias sao utilizadas pelas empresas para
aumentar a venda de seus produtos, sobretudo a exploracao de ofertas
personalizadas e gatilhos mentais, baseados em dados
comportamentais. A pesquisa elaborada pela Ecom Consulting 2019,
citada por Adler e Wohllebe (2020), evidencia que mais da metade das
vendas de varejistas pesquisados tinha origem nos marketplaces.

Pessoalmente, a preferéncia pelo tema se justifica em meu
interesse e curiosidade sobre o comércio eletrénico, vislumbrando que
as plataformas digitais, principalmente de vendas, sao parte frequente
da nossa rotina diaria em um ambiente cada vez mais digital, algumas
vezes, exagerando na personalizacao das ofertas e no uso de gatilhos
mentais. Em virtude do contato profissional diario com essas
plataformas, principalmente chinesas, varias questdes passaram a ser
levantadas por mim sobre esse universo e sobre o poderio dessas
organizacdes nao somente na China, mas se espalhando cada vez mais
para o mundo e para o Brasil.

Dessas questdes, algumas foram ficando cada vez mais latentes,
enguanto as respostas Nnao estavam tao visiveis. Assim, cheguei aos
imaginarios de plataformas, campo ainda pouco explorado no Brasil no
ambito da Comunicag¢ao. Em pesquisa exploratoéria realizada junto ao
Banco de Teses e Dissertacdes da Capes,'* encontrei somente dois
trabalhos que abordam o termo “imaginarios de plataformas” na area
de Comunicacao, cujos temas centrais variam entre imaginarios
algoritmicos e a logica da atuagcao da Amazon e a plataformizacao da
vigilancia no trabalho.

Tendo como base esses pontos e justificativas e com esse
arcabouco teodrico e pratico, entendemos ser possivel responder aos
objetivos deste trabalho, considerando a hipdtese de que a construcao
de imaginarios pelas plataformas AliExpress e Temu influencia a
jornada de consumo, fazendo com que o excesso de ofertas e
comunicacao deixe a experiéncia pouco intuitiva e eficaz nas
plataformas, mas sendo, entretanto, um ponto fundamental para a
decisao de compra.

14 Catdlogo de teses e dissertagcbes CAPES. Disponivel em
https://catalogodeteses.capes.gov.br/catalogo-teses/#!/. Acesso em 30 ago. 2025.







IMAGINARIOS DE
PLATAFORMAS NO E-
COMMERCE

A cultura dos dados, conforme Santaella (2022), pode ser
caracterizada por uma transformacao significativa em como
interagimos com a tecnologia e como ela impacta nossas vidas, no
ambiente digital ou mesmo fisico. A proposito, as plataformas de e-
commerce, cada vez mais, moldam e influenciam as interacdes com
seus usuarios, segundo Dijck (2013), e influenciam na forma como
consumimos, como afirma Zuboff (2019), que complementa
defendendo que essas plataformas, os e-commerces, afetam os
consumidores, disponibilizando um amplo rol de opc¢des e informacgodes,
gue sao usadas na decisao de compra, como as sugestdes de compras,
baseadas no préprios dados de consumo do usuario. Nesse contexto, o
afeto é algo relacional, moldado pelas relacdes entre as pessoas e 0s
objetos (ou as plataformas, no caso em questao), como argumenta
Regis (2022).

E nesse cenario, onde somos afetados por plataformas, que o
imaginario emerge como um conceito central para entendermos as
dindmicas do mercado e do comércio eletrénico, que influencia o
consumo e a relacao entre o e-commerce e 0s consumidores,
moldando a relagao entre compra e tecnologia. Afinal, a medida que a
sociedade se torna mais conectada e a interagdao humana se transfere
para o ambiente digital, ha um aumento exponencial no volume de
dados compartilhados e rastreados, gerando um fluxo continuo de
informacdes que possibilita as plataformas aprimorarem suas analises
e, como resultado, desenvolverem ofertas e experiéncias que se
alinhem de maneira cada vez mais precisa as expectativas dos
consumidores. Esse processo, por sua vez, resulta em um dominio
crescente dessas empresas sobre a jornada e a experiéncia de
consumo.

O presente capitulo se propde, entao, a explorar o fenébmeno das
plataformas digitais € o processo de plataformizacdao da sociedade,
inicialmente, com o foco de investigar a construcao e apropriagao dos
imaginarios de plataformas no contexto do comércio eletrénico chinés.
O objetivo é analisar como esses imaginarios, que se utilizam de
estratégias de comunicacao e gatilhos mentais, moldam a experiéncia
de consumo e influenciam o comportamento dos usuarios.




A discussao se aprofunda nos conceitos de imaginario,
especialmente o sociotécnico, para, finalmente, examinar como o uso
de gatilhos mentais em plataformas chinesas contribui para a
consolidagcao dos imaginarios de plataforma, com impacto direto na
jornada de compra do consumidor.

2.1 PLATAFORMIZACAO DA WEB E DA SOCIEDADE

Para Dijck, Poell e Waal (2018, p. 8), “uma plataforma'™ online é
uma arquitetura digital programavel projetada para organizar
interacdes entre usuarios — Nao apenas usuarios finais, Mas também
entidades corporativas e 6rgaos publicos”. Essas plataformas chegam
ao cerne das sociedades, transformando praticas sociais, culturais,
religiosas, econémicas e politicas. Poell, Nieborg e Dijck (2020, p. 4)
complementam que as plataformas “sao infraestruturas digitais
(re)programaveis que facilitam e moldam interacdes personalizadas
entre usuarios finais e complementadores, organizadas por meio de
coleta sistematica, processamento algoritmico, monetizacao e
circulacao de dados”.

Em vista disso, esta pesquisa destaca as Oticas sociais e
econdmicas em funcao de sua importancia para as estratégias do e-
commerce, fundamentadas em dados e algoritmos, que sdao os
alicerces das plataformas. Esse aspecto é mais bem explorado na
construcao dos imaginarios.

Aprofundando o conceito de plataformas, com base em
Kozinets (1999), temos que as plataformas de comércio eletrénico estao
se tornado espacos para a formacao de comunidades digitais em torno
de interesses de consumo semelhantes, contribuindo para a
construcao de identidades e normas culturais. Elas mudam mercados,
relacdes de trabalho e processos democraticos, levantando questdes
sobre quem deve ser responsavel por normatizar valores publicos e o
bem comum em sociedades que sao guiadas, sobretudo, pelas préprias
plataformas.

> De acordo com o Dicionario Online de Portugués, na informatica, plataforma é um
modelo operacional de um computador que executa um sistema; tecnologia que esta
por tras de um sistema de computador. Uma plataforma digital € um ambiente online
por meio do qual se torna possivel a conexao de usuarios, servicos e conteudos;
plataforma online; ambiente digital. Este trabalho, entretanto, se dedicara somente
as plataformas de comeércio eletrénico. Disponivel em
https://www.dicio.com.br/plataforma/. Acesso em: 4 jun. 2025.
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As plataformas ganham ainda mais significado ao avaliarmos a
evolucao do acesso a internet em ambito global nos ultimos anos. Em
estudo publicado em 2025 pelo site Soax,'® 5,52 bilhdes de pessoas ao
redor do mundo possuem acesso a internet, num crescimento de 1,89%
em relacao a 2023, e alcancando uma média mundial de 67% de acesso.
Em contrapartida, a mesma pesquisa aponta que 13% da populacao das
Ameéricas nao utiliza a internet. A expectativa, entretanto, € que essa
evolugao continue nos proximos anos, com a popularizagao do uso,
como aconteceu com o Brasil. No pais, 89% da populagao possui acesso
a internet, conforme pesquisa TIC Domicilios 2024."7

No cenario do comeércio eletrbnico global, as plataformas
chinesas ganham relevancia por representarem o modelo mais bem-
sucedido e de maior escala do mundo. Em 2024, o mercado chinés de
e-commerce alcancou um valor de aproximadamente US$ 2,22
trilndes,”® o que o consolida como o mais pujante globalmente. Esse
sucesso nao € fortuito, mas o resultado de um ambiente propicio,
impulsionado por fatores como o incentivo governamental a tecnologia
e a um sistema de monitoramento de redes que possibilita a coleta de
dados em uma escala massiva, como defende Wang (2025).

Portanto, a pesquisa da atuacao de empresas como AliExpress e
Temu no Brasil, um contexto cultural e econémico distinto, se justifica
pela oportunidade de analisar como um modelo de sucesso,
desenvolvido em um ambiente favoravel e altamente competitivo, se
adapta e se manifesta emn um mercado estrangeiro.

O termo ‘“plataforma” passou a ser utilizado por grandes
provedores digitais como argumento de marketing, bem como uma
forma de moldar a politica de informacao, conforme Gillespie (2010),
buscando, para isso, uma suposta defesa da liberdade dos usuarios de
falarem ou venderem o que querem, a0 mesmo tempo em que
almejam ter cada vez menos responsabilidade sobre o que é falado ou
mesmo vendido. Como exemplo disso, o Termo de Uso™ da Temu

e Disponivel em https://soax.com/research/how-many-people-use-the-internet.
Acesso em: 2 maio 2025.

7 Pesquisa TIC Domicilio. Disponivel em
https://cetic.br/pt/tics/domicilios/2024/individuos/C2A/. Acesso em: 17 maio 2025.

18 ECDB. Ecommerce Industry in China 2017-2029. Disponivel em:
https://fecdb.com/resources/sample-data/market/cn/all. Acesso em: 23 set. 2025

© Termos de uso da plataforma Temu. Disponivel em:
https://www.temu.com/br/terms-of-use.ntml. Acesso em: 30 ago. 2025.
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destaca que a empresa nao se responsabiliza por produtos vendidos
por terceiros.

Gillespie (2010) complementa que as plataformas também
tentam deixar bastante evidente que sao, com efeito, um contraponto
as midias convencionais, como as redes de televisao, uma vez que o
mundo digital e a plataformizacao expandiram a globalizacdao e o
conceito de interacao, onde qualquer um com acesso a internet pode
postar suas opinides e qualquer coisa pode ser expressa, em qualquer
lugar do mundo, ao contrario das midias consideradas convencionais.

Ainda nessa vertente, De Reuver, Sgrensen e Basole (2018)
afirmam que as plataformas online se atualizam por meio da interacao,
adaptando suas funcionalidades e modelos de negdcios em resposta
a0s usuarios e as mudancas no ambiente digital, em um constante
processo de evolucao, tal qual uma arvore. As raizes representam a
infraestrutura técnica da plataforma; o tronco exemplifica a estrutura
central, o modelo de negdcio; e as folhas, galhos e frutos denotam as
partes que mais interagem com os publicos, isto &, o design e as
interfaces. A complexidade desse processo de plataformizacao, como
uma arvore, € utilizada como metafora por Dijck (2020), demonstrando
esses ecossistemas de informacao como estruturas hierarquicas e
interdependentes, com um objetivo em comum: o fortalecimento da
propria plataforma. Assim, tudo o que envolve a plataforma é preparado
para atender aos interesses da propria empresa, seja na analise e na
coleta de dados, nas ofertas criadas ou nos gatilhos utilizados, tudo esta
relacionado aos interesses da plataforma.

Nessa mesma vertente, Helmond (2019) contextualiza o processo
de plataformizacao como uma légica de ampliacdo para ambientes
externos a propria plataforma, a web, ao mesmo tempo em que esta
serve como fonte de dados para agquela. Conforme Banerjee e outros
(2014), as plataformas online trabalham simultaneamente a economia
de atencao e a informacgao, bem como uma economia de bens e
servicos, atuando fundamentalmente na coleta e, principalmente, no
aproveitamento de dados de alta frequéncia, como complementam
Moreira e Lemgruber (2004). Desse modo, o poderio e o interesse
econdmico ganham cada vez mais significado nesse contexto.




Nessa I6gica, ampliando a analise para o comércio eletrénico,
Varian (2014) destaca que a era dos dados, na qual o big data?® ganha
relevancia, possibilita que as plataformas online coletem informacdes e
dados dos usuarios para personalizar ofertas, comunicacao e
recomendacdes de produtos. Com isso, as plataformas ganham o
espaco digital em busca de interesses mercadoldgicos, culminando,
conforme Helmond (2019), na remodelagem da web para se adequar a
lI6gica da plataforma, que expande, com isso, sua influéncia, de acordo
com os seus interesses e conforme sua estratégia, ampliando a coleta e
analise de dados para estar cada vez mais proxima daquilo que seus
usuarios ou consumidores tém interesse.

Assim, temos um poderio cada vez maior das plataformas no
ambiente digital e na propria sociedade, transformando a web em um
espaco controlado ou influenciado pela plataformizacdao e pelos
interesses inerentes a esse processo, principalmente econdmicos.
Acerca disso, Jgrgensen (2019) comenta que, embora as plataformas se
apresentem como entidades neutras, elas possuem influenciam
publicos diversos, o que acaba por impactar as sociedades. Essa ideia
de neutralidade, entretanto, é superficial, uma vez que o interesses
mercadolégico muitas vezes se sobrepdem ao bem comum, como
salientam Flyverbom e Whelan (2019). Ambos discorrem sobre a
construcao de uma realidade norteada pelas plataformas, que
informam e semeiam a vida cotidiana dos publicos e das sociedades.
Assim, no e-commerce, os dados sao usados para conduzir a jornada e
a experiéncia de consumo conforme interesses das plataformas.

Logo, no ambiente do comércio eletrénico, as empresas
exercem um poder econdmico, social e tecnoldgico significativo, que
Ihes possibilita nao apenas participar do cotidiano dos consumidores,
como também influenciar profundamente seus comportamentos. Ao
longo dessa jornada, no entanto, € possivel constatar que os interesses
subjacentes a essa participacao superam as conveniéncias e os
beneficios que sao percebidos ou desejados pelos proprios clientes. A
plataforma digital, por meio da coleta e da analise de dados, projeta e
exibe um conteudo que acredita ser de interesse do usuario, mas, no

20 De acordo com Annie Badman e Matthew Kosinski, da IBM, Big Data é um conjunto
de dados que se distingue por cinco caracteristicas principais, frequentemente
referidas como os "5 Vs", sendo eles o volume ou a quantidade, a velocidade de
geracao e o processamento, a variedade de formatos, a veracidade e o valor dos dados.
Disponivel em: https://www.ibm.com/br-pt/think/topics/big-data. Acesso em: 23 set.
2025.
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entanto, essa aparente personalizacao reflete, em esséncia, os proprios
interesses da plataforma, visto que o algoritmo prioriza a exposicao de
conteudos que, com base no histdérico de comportamento, o usuario
teria maior propensao a consumir.

Nessa dinamica comercial online, os algoritmos formam, entao,
uma base da plataformizacao. Segundo Gillespie (2018, p. 97), eles sao
“procedimentos codificados que, baseados em calculos especificos,
transformam dados em resultados desejados”. O autor acrescenta que
os algoritmos de recomendacao ajudam a entender as nossas
preferéncias comparando-as com as de outros usuarios. Dessa forma,
apresentam sugestdes de conteudos novos ou que talvez tenhamos
esquecido, ampliando nosso contato com diferentes aspectos da
cultura, além de organizarem nossas interacdes nas plataformas de
redes sociais e de comércio eletronico, mostrando as novidades de um
amigo enqguanto deixam de lado as atualizacdes de outro ou
recomendando um produto que possa ser interessante.

Os algoritmos, para Zuboff (2019), sao criados e programados
como instrumentos de poder, usando a analise dos dados, a previsao e
até a alteracao ou a influéncia no comportamento de acordo com os
interesses da plataforma e do mercado, assumindo importancia no
ambiente digital e na estratégia do e-commerce. Acerca disso,
Santaella (2022, p. 204) destaca que “sem os algoritmos, os dados
seriam fileiras indiscriminadas de zeros a esquerda”, sem qualquer
sentido aparente. Por essa razao, para além da condicao digital das
plataformas, os algoritmos passam a ser fundamentais para a
estratégia delas, isso porque os dados coletados, fundamentais para o
processo de plataformizacao, como defendido por Dijck e outros (2020),
no que se refere a infraestrutura de dados, fazem parte do contexto de
vigilancia, ao passo que, de acordo com Zuboff (2019), os algoritmos sao
essenciais para a conversao de dados em produtos mercadoldgicos
fornecidos pelas plataformas, complementando a circulacdao desses
dados.

Consonante a isso, Chen e outros (2018) afirmmam que, para criar
recomendacdes eficientes em plataformas de e-commerce, € muito
importante entender como 0s usuarios se comportam ao longo do
tempo, capturando as ligacdes entre suas acdes e os seus dados. Assim,
as recomendacodes e as ofertas serao cada vez mais individualizadas de
acordo com esses dados. Para alcancar esse nivel de personalizacao, as
plataformas necessitamn de mecanismos que consigam coletar e




analisar esses dados, mostrando o que € mais relevante de acordo com
essa avaliacao. Para tanto, recorrem aos algoritmos.

Com isso, vemos que as plataformas detém um certo controle do
ambiente digital, monitorando e influenciando as sociedades conforme
0S seus interesses, mesmo que esses interesses Nao sejam,
necessariamente, de todos os publicos. Um exemplo recente desse
ponto foi a decisao da Meta, no inicio de 2025, de alterar o sistema de
verificacdo de fatos do Facebook, o fact-checking, como uma agao
visando a “voltar as raizes em torno da liberdade de expressao”,
segundo Zuckerberg,” CEO da empresa, num aceno claro a ascensao a
presidéncia dos Estados Unidos por Donald Trump, defensor da
reducao da checagem de fatos. No comércio eletrébnico, um caso
bastante popular de controle das plataformas foi a Amazon,?? em 2020,
que realizou uma agao contra administradores de mais de dez mil
grupos do Facebook envolvidos em supostas avaliacdes falsas de
produtos vendidos pela plataforma, buscando a retirada desse
conteudo.

Esses casos reforcamm o quanto as plataformas dominam o
ambiente online, ampliando sua influéncia por toda a web e
consolidando-se como mediadoras centrais das dinamicas digitais. Ao
mesmo tempo, evidenciam os aspectos politicos e regulatorios que
atravessam essas estruturas, capazes de impactar diretamente suas
diretrizes, modelos de negdcios e, por consequéncia, as formas de
interacao, visibilidade e engajamento dos usuarios.

2.2 POLITICAS DE PLATAFORMAS

A plataformizacao da web e da sociedade levanta questdes
fundamentais sobre a autonomia das plataformas digitais em relacao
aos governos e a sociedade. Nesse contexto, emerge o termo “politicas
de plataformas”, cada vez mais importante para um ambiente de
ampliacao de poder das plataformas, transformando a internet em um
ambiente controlado ou influenciado pelos interesses inerentes a esse
poderio, principalmente econémicos.

2 Disponivel em: https://cultura.uol.com.br/noticias/69906_meta-anuncia-fim-da-
checagem-de-fatos-nos-estados-unidos.html. Acesso em: 23 set. 2025.

2 Disponivel em: https://www.aboutamazon.com/news/policy-news-views/amazon-
targets-fake-review-fraudsters-on-social-media. Acesso em: 27 abr. 2025.
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As politicas de plataformas podem ser compreendidas, de
acordo com Pecequilo e Marzinotto Junior (2023), por meio do conceito
de “geopolitica das plataformas”, que se refere a complexa interacao
entre Estados e mercados no ambiente digital, onde as plataformas
online competem por posicdes dominantes, e governos buscam
proteger e alavancar industrias consideradas estrategicamente
importantes. Essa dinamica € complementada pela “governanca de e
por plataformas” (Gillespie, 2017), que distingue as regras impostas as
plataformas (governanca de) das politicas internas criadas por elas
mesmas (governanca por). Embora muitas vezes se apresentem como
neutras, as plataformas agem e tomam decisdes que moldam o
discurso e as atividades coletivas. Nesse cenario, apesar de
frequentemente se apresentarem como condutoras neutras de
informacao, as plataformas decidem qual conteudo sera distribuido e
para gquem, como 0S usuarios interagem e o que sera recusado,
moldando intrinsecamente o discurso e a atividade que abrigam.

Essa dinamica se intensifica no contexto do que Rolf e Schindler
(2023) denominam “capitalismo de plataforma de Estado”, onde
poténcias como os Estados Unidos e a China utilizam das plataformas
para alcancar objetivos geopoliticos e geoecondmicos estratégicos.
Essa mobilizacao resulta em uma interdependéncia crescente, na qual
as empresas dependem do poder estatal para garantir a estabilidade e
a expansao de suas redes, enquanto os Estados as instrumentalizam
para fins estratégicos. No caso da China, o governo exerce forte
influéncia sobre plataformas como o Douyin, a versao chinesa do
TikTok, direcionando topicos em destaque e incentivando contas
afiliadas ao regime a produzir conteudo, incluindo o nao-
propagandistico, para capturar a atencao da audiéncia e, em alguns
casos, desviar discussdes sensiveis, conforme afirma Lu (2024). A autora
aponta que, no contexto chinés, os algoritmos de recomendacao e a
estrita censura do Douyin tendem a fragmentar e tornar o discurso
politico mais superficial e emocional, criando “bolhas de informacao”
que limitam a exposi¢cao dos usuarios a diferentes perspectivas. I1sso
reforca o controle do Estado sobre a esfera publica e digital.

Diante disso, as politicas de plataformas sao o conjunto de
regras, diretrizes e mecanismos que as plataformas digitais
estabelecem para gerir o conteudo, as interacdes e os comportamentos
dos seus utilizadores, sendo que estas politicas resultam de uma
interacao complexa entre pressdes externas, como requisitos legais e
governamentais, e regras internas, motivadas por interesses




econdmicos e éticos, que determinam o que é distribuido, recusado ou
filtrado. Nesse ponto, Gillespie (2017) destaca as duas principais
vertentes das politicas de plataformas: a governanca de plataformas,
que sao as regras impostas as plataformas, e a governanca por
plataformas, que sao as suas politicas internas. O autor afirma que,
tendo como base a sua definicao de plataforrmna como um meio, as
plataformas se tornam atraentes aos formuladores de politicas — aos
Estados, por exemplo —por ser possivel controlar, em partes, os usuarios
e a sociedade por meios delas. Com base nisso, é relevante considerar
como essas duas vias de governanga se conectam com as praticas das
plataformas, ao formularem a moderagao com os usuarios, o design de
seu ambiente online e os incentivos econdmicos de seus negocios, uma
vez que a governanca de plataformas impde estruturas externas a
plataformizacao, como regras de uso, leis de protecao de dados,
critérios de elegibilidade, politicas de privacidade e mecanismos de
conformidade.

Por sua vez, a governanca por plataformas atua sobre o nucleo
organizacional, a propria estrutura da plataforma, abrangendo o uso
dos dados, modelos de negocios, parcerias, padroes de
interoperabilidade e cultura corporativa. Essa combinacao cria um
regime hibrido em que o poder regulatdrio pode ser exercido tanto por
normas formais e governamentais quanto por escolhas técnicas
internas, relacionadas ao negdcio. Em termos praticos, isso significa
gue mudanc¢as na politica de moderagcao ou em como o algoritmo
classifica e disponibiliza conteddos podem ter impactos sistémicos,
influenciando a circulacao de informacdes, a competicao entre
plataformas e a inovacao, ao mesmo tempo em que oferecem aos
governos instrumentos de controle, observacao e responsabilizacao
das plataformas, a medida que isso seja de interesse do proprio
governo, como o caso chinés.

Nesse cenario, no qual os algoritmos se tornam um elemento
central nas estratégias das plataformas. Com base nisso, Antoinette
Rouvroy e Thomas Berns (2015) cunham a noc¢ao de
“‘governamentalidade algoritmica”. A crescente influéncia das
plataformas digitais levanta questdes sobre sua autonomia em relacao
a0s governos e sobre o controle que exercem, conforme debatido nas
politicas de plataformas. Diante disso, a governamentalidade
algoritmica descreve um modelo de governo que se baseia no
processamento algoritmico de grandes volumes de dados (big data), e
Nnao mais nas politicas e normas sociais tradicionais, como afirma




Rouvroy (2020). Essa abordagem se manifesta como uma “objetividade
a-normativa” ou ‘“tele-objetiviva”, gerando hipdteses e critérios de
classificagao diretamente com base nos dados, sem depender de
pressupostos ou analises humanas prévias.

O objetivo, segundo a autora, é governar o desconhecido,
domesticando a incerteza por meio de intervencao preventiva e
proativa. Esse processo cria “alertas” ou “estimulos” que provocam
respostas-reflexo nos individuos, modificando o ambiente para que
certos comportamentos se tornem "necessarios" em vez de opcionais.
Dessa forma, a governamentalidade algoritmica evita a reflexividade e
a tomada de decisdes conscientes, operando para moldar o futuro ao
atualizar possibilidades no presente, transformando relagcdes e dados
em "perfis" que sao, entao, objeto de acao normativa, muitas vezes sem
a participacao ou o consentimento deliberado dos sujeitos. Esse
conceito retoma a definicdo de Foucault (2008) sobre
governamentalidade, que, em suma, se distancia da ideia de um poder
soberano (o poder do rei, do Estado sobre o territério) para focar em
como o poder opera de forma mais sutil e difusa, nao apenas impondo
leis, mas gerenciando, regulando e moldando as condutas das pessoas
com base em saberes especificos, visando a saude, ao bem-estar e a
seguranc¢a da populacao.

Em suma, a governamentalidade algoritmica se refere a uma
outra modalidade de controle, na qual as plataformas utilizam
algoritmos e grandes volumes de dados para gerenciar o
comportamento humano. Ao invés de impor regras claras, essa
abordagem é sutil, criando estimulos que direcionam nossas agoes e
nos levam a agir de uma certa maneira, muitas vezes inconsciente, com
o objetivo de prever e moldar o futuro, transformando dados em acdes
que influenciam o comportamento das pessoas.

Desse modo, as politicas de plataformas estao intrinsecamente
conectadas a governamentalidade algoritmica, uma vez que o0s
algoritmos sao um dos principais pilares das plataformas digitais e,
assim, da operacionalizacdao das politicas de plataformas. Gillespie
(2017) afirma que a governanca por plataformas se traduz, entao, em
um poder que nao se impde abertamente, mas que atua por meio de
mecanismos técnicos internos — os algoritmos, os dados e o negdcio.
Essa forma de poder se alinha a governamentalidade tratada por
Foucault (2008), que se manifesta por meio de um gerenciamento e de
um controle da conduta dos individuos. Ao usar dados para moldar o




ambiente digital e suscitar “respostas-reflexo”,? as plataformas
exercem um tipo de governo sobre a populacao. Portanto, as politicas
de plataformas nao sao apenas regras de moderacao; elas sao a
expressao pratica de um modelo de poder que opera de sutil e
estrategicamente, com a atuacdao do Estado ou nao, visando a
previsibilidade e a gestao do comportamento humano no ambiente
digital.

Conseqguentemente, devido a esse poder cada vez mais amplo,
as plataformas se destacam na formulacao e definicao das politicas de
Estado, influenciando a sociedade de maneiras que transcendem a
governangca tradicional. A governamentalidade algoritmica, como uma
racionalidade (a)politica, com base em Rouvroy e Berns (2015), contribui
para um desaparecimento gradual das representacdes e categorias
humanas, uma vez que retira o carater politico dos critérios de acesso a
bens e servicos e enfraquece a propria politica, ao neutralizar
previamente as incertezas e evitar o debate publico em nome da
antecipacao e do controle. Rouvroy (2020) afirma ainda que essa
obsessao pela otimizacao, movida por interesses neoliberais, conduz a
uma profunda dissolugcdo do tecido social e a expropriagao da
imaginacao politica coletiva, ao transformar tudo em algo quantificavel
e personalizado em larga escala.

Nesse sentido, retomando Gillespie (2017), destacamos que as
responsabilidades e as politicas de cada plataforma variam de acordo
com O pais ou a regiao, o que pode ser corroborado por Liaropoulos
(2021), que argumenta sobre o tema trazendo o caso chinés a tona,
reforcando a empiria deste trabalho. As plataformas digitais chinesas,
de acordo com esse autor, sao uma parte fundamental do
autoritarismo digital do préprio Governo da China, sendo obrigadas por
lei @ cooperar em questdes de seguranca nacional e inteligéncia,
auxiliando na vigilancia e disponibilizando sua expertise, seus produtos
e seus dados para os objetivos do Governo. O mesmo autor adiciona
gue a grande quantidade de dados coletados dos cidadaos chineses
pelas plataformas incluem desde dados de saude e comportamento
até dados biométricos.

2 As “respostas-reflexo” podem ser entendidas como reagdes automaticas e rapidas
desencadeadas por estimulos internos ou externos, que ocorrem sem deliberacao
consciente. Segundo Kahneman (2012), sdo respostas processadas pelo chamado
“Sistema 1", que opera automaticamente e rapidamente, com pouco esforco e sem
percepg¢ao de controle voluntario.




Nesse mesmo contexto politico, Lu e Pan (2022) citam
novamente o Douyin como um caso de controle de informacao do
Governo chinés, apontando que mais de 40% dos videos em alta nessa
plataforma estdo vinculados ao regime desse governo, ao mesmo
tempo em que a plataforma monitora e detecta discursos politicos
considerados extremistas pelo governo local e penaliza os usuarios,
podendo culminar no banimento de contas.

Esse viés politico das plataformas impacta as sociedades, ao
ponto de Lu e Pan (2022) afirmarem, no caso do Douyin, que suas
limitacdes e restricdes afetam diretamente o objetivo dessa plataforma,
dificultando que ela se torne um espaco aberto e diversificado. Em
outras palavras, o controle oriundo do Governo e da politica faz com o
que a plataforma perca o espaco de debate e figue voltada apenas
aquilo que o proprio Governo tem interesse, a0 pPasso que o contrario
perde espaco, formando uma espécie de casulo daquilo que € de
interesse da autoridade nacional.

Assim, em complemento, a0 mesmo tempo em que as
plataformas defendem a liberdade e a interacao, tudo nela é
orquestrado para moldar a participacao dos usuarios a fins especificos,
onde, segundo Gillespie (2017), a imparcialidade seria um grande teatro,
uma grande performance. Isso porque tudo que esta conectado as
plataformas estaria intrinsicamente conectado a interesses superiores,
como o proprio Estado, quando abarcamos o modelo chinés.

Em paralelo, enquanto governos ditam ou delimitam a forma de
atuacao das plataformas, estas também se autorregulam, sejam por
razdes econdmicas, éticas ou mesmo por obrigac¢ao publica, reforcando
essa performance de liberdade, segundo o autor, mesmo em uma
crescente demanda da sociedade de acao por parte dessas empresas.
Elas, por um lado, tém o beneficio do direito de intervir e fazer aquilo
que consideram “correto”, ao passo que possuem pouca
responsabilidade e mesmo supervisao sobre o que € “correto” e quando
€ “correto”. Isso pode ser constatado no comércio eletrénico com
Termos de Uso genéricos e abrangentes, que, a depender da
interpretacao, defendem os interesses das plataformas ao ponto de
bloquear ou liberar paginas e produtos, nem sempre de maneira
transparente.




Um exemplo disso é o Termo de Uso do AliExpress,”* que cita, de
maneira bastante genérica, que o usuario “reconhece e concorda que
cada Membro sera responsavel por cumprir com as leis e
regulamentacdes aplicaveis em suas respectivas jurisdicdes de forma a
garantir que qualquer acesso e uso dos Sites e Servicos estejam de
acordo com tais leis e regulamentacodes”.

Essa dualidade entre poderio e responsabilidade, atrelado aos
interesses politicos, faz dessas definicdes e regulamentacdes das
plataformas um debate constante e necessario em todo o mundo. Ha
uma discussao em curso nos Estados Unidos para banir o TikTok do
pais, conforme Pecequilo e Marzinotto Junior (2023), tendo como base
a coleta excessiva de dados por essa plataforma e a possibilidade de
esses dados pararem na China—no Governo chinés, mais precisamente.

Diante dessas consideracgoes, fica evidente que o limiar entre
plataforma e politica nem sempre é simples de ser vislumbrado,
mesmo se tratarmos de politicas internas de cada empresa. A
governancga de plataforma, as regras e as leis impostas, norteiam a agao
dessas organizacdes e formam a politica interna, de acordo com os
interesses mercadolégicos e de negdcios, o que faz com que essas
definicdes e responsabilidades possam variar e até serem superadas
conforme desejo, vontade e até do pais em questdo, cabendo a
plataforma definir o que seria ou nao liberdade de expressao e quais
Sa0 0s seus limites.?®

Essa preocupacao cada vez maior com o poder crescente dessas
organizacdes € ainda mais relevante ao tratarmos do consumo em
ambiente digital. Com a relevancia global do e-commerce, as
plataformas se tornam alvos de disputas geopoliticas e geoecondmicas,
fazendo com o que os interesses mercadoldgicos sejam priorizados,
tornando a responsabilidade dessas organizac¢des invisivel perante a
sociedade ou mesmo um ponto a ser debatido ou duvidado. Assim, o
comércio eletrénico deixa de ser somente um canal de compras e
transacdes comerciais, tornando-se alvo de disputas entre paises, como

% Termo de Uso AliExpress.com. Disponivel em: https://terms.alicdn.com/legal-
agreement/terms/platform_service/20220531152646764/20220531152646764.html#:~:t
ext=12.1%20De%20acordo%20com%20quaisquer,a%20extens%C3%A30%20de%20tal
%20c¢1%C3%Alusula. Acesso em 5 set. 2025.

25 Fala de Mark Zuckerberg no Facebook, em janeiro de 2025, logo apds Donald Trump
assumir a presidéncia dos Estados Unidos, em que aborda que era a hora de voltarem
as raizes (da plataforma) em relacao a liberdade de expressao.
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0 caso brasileiro da “taxa das blusinhas”® e a disputa entre o Governo
americano e as plataformas Shein e Temu,” ambos o0s casos
envolvendo, prioritariamente, produtos e plataformas chinesas. Ganha
importancia, portanto, nesse ambiente, entender como as plataformas
de e-commerce utilizam os dados de consumo para moldar a relacao
com 0s usuarios, levando em conta que o limite entre negocio e politica
nem sempre € facil de se distinguir, mesmo ao considerar somente as
politicas internas de cada empresa.

2.3 PLATAFORMAS DE COMERCIO ELETRONICO

Uma vez que as sociedades estao se tornando cada vez mais
parte ou extensao das plataformas, o mesmo pode ser dito quando
falamos sobre consumo, com o aumento de relevancia do comeércio
eletrénico para o varejo mundial. Conforme artigo da Go-Globe (2024),%8
o rapido crescimento do comércio eletrénico esta alterando o cenario
do varejo mundial. Em 2024, era esperado que 20% das compras em
todo o mundo tivessem como origem o comeércio eletrénico, chegando
a um faturamento global de 6,3 trilhdes de dodlares. Essa mesma
matéria evidencia que a Amazon, o AliExpress e o eBay eram os e-
commerces mais visitados naquele momento.

De acordo com Salgado e Souza (2025, p. 9), plataformas de
comeércio eletronico sao “uma modalidade de comercializacao de bens
e servicos operada por meio de computadores, dispositivos moveis e
plataformas eletrénicas”. Nesse sentido, é possivel conectar as
plataformas com o consumo, mais especificamente, no que tange as
compras online, conforme argumentam Smith e Jones (2023), que
debatem que as plataformas de comércio eletrénico exercem uma
influéncia significativa em todas as fases da jornada de consumo, com
uma influéncia potencializada pelo uso de algoritmos sofisticados e

%6 A "taxa das blusinhas” € o nome popular dado a tributacdo de compras
internacionais de até US$ 50 feitas por pessoas fisicas, que entrou em vigor em 1° de
agosto de 2025 e cujo principal impacto foi nas grandes plataformas chinesas que
atuam no Brasil, como AliExpress, Temu e Shein.

27O governo americano intensificou os embates com plataformas de e-commerce
chinesas como Shein e Temu, alegando concorréncia desleal. A principal preocupacao
era a regra gue permitia que encomendas de baixo valor (até US$ 800) entrassem nos
EUA sem a cobranga de impostos de importagdo, o que foi alterado com a Ordem
Executiva OE n° 14324, que acabou com esse limite de isengao.

28 Disponivel em: https://www.go-globe.com/e-commerce-and-online-shopping-
stats/. Acesso em: 21 mar. 2025.
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interfaces amigaveis, que orientam as decisdes dos usuarios de modo
sutil e eficaz.

Ao aprofundarmos a anadlise relacionada as plataformas de
comeércio eletrénico, a depender dos autores, as classificacdes e as
variacdes de modelos de sao variadas. No entanto, utilizaremos neste
trabalho as definicdes trazidas por Salgado e Souza (2025), sendo:
marketplaces, bricks-and-clicks, pure-players e fabricantes.com.

As plataformas de e-commerce do tipo marketplace, foco deste
trabalho, podem ser entendidas como uma espécie de shopping
online, onde os consumidores encontram varias lojas diferentes ou
vendedores variados, todos sob um mesmo dominio. Os marketplaces,
em especial o AliExpress e a Temu, compdem o objeto deste trabalho,
por serem o modelo mais efetivo de promover produtos globalmente,
conforme Yarova e Yurchenko (2023), porque oferecem um
ecossistema completo para vendedores e compradores, capazes de
hospedar milhdées de produtos de diversos paises, simplificando a
logistica, o pagamento e a comunicacao.

Marketplace, de acordo com Hagiu e Wright (2015), € um modelo
de plataforma de e-commerce multifacetado, que integra e facilita
transacdes entre vendedores e compradores, culminando em um
ecossistema digital de comércio. Esse modelo, que conecta milhdes de
compradores e vendedores, provou ser extremamente bem-sucedido
ao redor do mundo g, principalmente, na China, impulsionado pelo alto
indice de digitalizacao da populacao e pela rapida adocao de solugdes
de pagamentos moveis, conforme Wang e Chen (2021), o que explica a
magnitude desse pais no contexto global do comércio eletrénico.

O segundo modelo, segundo Salgado e Souza (2025), é o bricks-
and-clicks. Em traducao literal, “tijolos e cliques”, que se referem
justamente as empresas que atuam de maneira fisica (paredes, lojas) e
online, como as Casas Bahia. Na plataforma dessa marca é possivel
adquirir um produto no site e retirar na loja da empresa, num modelo
conhecido como Clique e Retire.

O terceiro modelo, o pure-player, se refere as empresas que
operam exclusivamente no ambiente digital, como a Netshoes,
enquanto o quarto e ultimo modelo, os fabricantes.com, evidencia a
conexao direta entre o fabricante e o consumidor, sem
necessariamente passar por intermediarios (marketplaces), em uma
loja virtual exclusiva da marca, do fabricante. Desse modo, a plataforma




oficial da marca vende apenas produtos dessa empresa diretamente
aos consumidores, o que nao impede, todavia, que a mesma marca
comercialize seus produtos em marketplaces, que também podem
disponibilizar o servico de Clique e Retire, por exemplo. Nesse sentido,
uma mesma marca pode recorrer a tipos distintos de plataformas para
a venda online de seus produtos.

As plataformas de comércio eletrénico podem operar ainda em
diferentes modelos de negdcios, que envolvem os principais elos desse
ecossistema: os vendedores (ou lojas) e os consumidores. Os principais
modelos de negdcios, citados por Salgado e Souza (2025), sao: a) o B2B
(business-to-business), quando uma empresa realiza transacdes
comerciais com outra empresa, especialmente para a aquisicao de
insumos; b) o B2C (business-to-consumer), quando uma empresa
realiza negocios com 0os consumidores — no caso, o consumidor final,
seja ele pessoa fisica ou juridica; e o ¢) o B2B2C (business-to-business-
to-consumer), no qual ha um ou mais intermediarios na transacao
entre empresa e consumidor final.

Além desses modelos tradicionais, ha o B2E (business-to-
employee), quando uma empresa oferece seus produtos/servicos
diretamente a seus funcionarios; o B2G (business-to-government),
quando as transagdes acontecem entre empresas e governo; e o B2I
(business-to-investor), quando a relagcdao acontece entre empresa e
futuro investidor.

Distintamente de modelos cuja empresa se apresenta como
ponto de partida da transacao, ha o C2C (consumer-to-consumer), no
qual o consumidor é também o vendedor, disponibilizando seus
produtos/servicos a outros consumidores; o C2B (consumer-to-
business), quando o consumidor € o responsavel pela transacao
comercial com empresas; e o D2C (direct-to-consumer), quando nao ha
intermediarios entre o produtor/fabricante e o consumidor, em uma
relacao direta, como adotado pelo tipo de plataforma fabricantes.com.

Apesar dessa variada gama de negodcios envolvendo o comeércio
eletrénico, esta dissertacao ira abordar aqueles que sao mais usuais aos
marketplaces selecionados nesta pesquisa: B2C e C2C. A selecao desses
modelos se baseia na sua relevancia e impacto em uma perspectiva
global. Conforme Zhu e outros (2024), os marketplaces mudaram o e-
commerce em todo o mundo, representando ndao somente uma
parcela significativa das vendas onl/ine em todo o planeta, mas também




oferecendo um modelo que se mostrou fundamental tanto para
vendedores quanto para compradores, por funcionar como um grande
shopping center virtual, com varios produtos e marcas disponiveis,
fazendo parte da rotina de compras em todo mundo.

Portanto, as plataformas de comércio eletrénico atuam como
extensdes da vida cotidiana, alterando como consumimos, avaliamos e
desejamos, a0 mesmo tempo em que criam cenarios de personalizacao
e feedback imediato. Esse encontro entre real e virtual suscita novas
expectativas: um consumidor que se vé parte de ecossistemas digitais,
onde gostos, habitos e preferéncias sao lidos por algoritmos que
prometem tornar cada escolha mais certeira. O imaginario de consumo
cercado por lojas, marcas e produtos em um unico dominio inspira
conforto, mas também uma sensacao de ubiquidade e de vigilancia
sutil sobre o comportamento de compra. Em funcao disso, o imaginario
do consumidor passa a incorporar nao apenas o ato de comprar, mas a
percepcao de ser coautor de um sistema que o0 envolve, interage e
transforma sua experiéncia de consumo em uma narrativa continua
entre a vigilancia, o rastreio de dados e os possiveis beneficios inerentes
ao fato das plataformas conhecerem cada vez melhor cada um de nds.

2.4 IMAGINARIOS

Esse imaginario de consumo, que ja faz parte da relacao entre
consumidores e plataformas de vendas, demanda um
aprofundamento teodrico, buscando compreender como as empresas
se utilizam dos dados e dos algoritmos para moldar a jornada de
compras dos consumidores.

O termo "imaginario", com base no senso comum, segundo o
dicionario Michaelis (2025),> remete a algo "que sO existe na
imaginacao, que nao € real". No entanto, em diversos areas do
conhecimento, como a Antropologia, a Sociologia e a propria
Comunicagao, esse conceito tem sido aprofundado e ampliado, com
destaque para os imaginarios sociais, sociotécnicos, algoritmicos e de
plataformas, particularmente relevantes para a comunicacao digital
porque se manifestam como narrativas, crencas e estruturas de
significado que moldam como interagimos com as tecnologias. Por sua
vez, como essas tecnologias moldam a nossa percepcao da realidade e

2 Dicionario Michaelis online. Disponivel em:
https://michaelis.uol.com.br/busca?id=OWQE. Acesso em: 5 abr. 2025.
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0 N0sso consumo, como afirmam Richter e Poell (Richter e Poell (2023).
Os imaginarios sao, portanto, o campo onde o poderio das plataformas
e dos algoritmos se torna visivel e culturalmente tangivel. Assim, a
definicao de imaginario ganha outras conotacdes e sentidos.

Tendo como base esse pressuposto, temos visto com maior
frequéncia varios conceitos relacionados aos imaginarios, sendo mais
explorado o termo “imaginarios sociotécnicos”. Este trabalho, no
entanto, abordara de maneira mais aprofundada os imaginarios
sociotécnicos, algoritmicos e, principalmente, os imaginarios de
plataformas, todos eles tendo como base central os imaginarios sociais.

2.4.1 IMAGINARIO SOCIAL

O imaginario social, de acordo com o antropologo e filésofo
francés Gilbert Durand (2012), € o fundamento base da construcao de
todas as concepcdes do ser humano, do mundo e das sociedades. Para
o sociologo francés Michel Maffesoli (2001), o imaginario € um estado de
espirito de uma comunidade, ultrapassando o individuo e impactando
o coletivo, determinando ou criando um conjunto de imagens. Na
Filosofia, Cornelius Castoriadis (1982) define imaginario nao como algo
falso, ou que engana, mas sim como uma parte do ser humano e a
determinacao de algo ndo somente pela funcionalidade l6gica, mas
algo a mais, imaginado, que foge do senso comum. O termo
“imaginario social”, segundo a concepcao de Charles Taylor (2004),
aborda como as pessoas imaginam a sua realidade social. O imaginario,
nessa visao, deve ser entendido em um sentido generativo e produtivo,
como algo que possibilita a identificacdo e o engajamento com a
presenca vivida e o entorno sociomaterial.

Os imaginarios estao conectados a vida humana, em suas mais
variadas vertentes, ultrapassando o ser e afetando um grupo, uma
comunidade ou a propria sociedade. Essa € a base para esta pesquisa,
pois o cerne deste trabalho é investigar como um imaginario sobre as
plataformas e o comércio eletrénico influencia a jornada de consumo,
afetando as estratégias das plataformas e a comunicacao com os
consumidores.

No campo da Comunicacao, Martins (2025), evidencia que,
embora nao exista uma definicdao Unica e estavel do imaginario na
pesquisa em Comunicag¢ao no Brasil, sua pesquisa identifica a presenca
de trés grupos paradigmaticos distintos: o que concebe o imaginario




como representacao social; o que o aborda como presenca ontoldgica;
O gue o entende como inversao alegodrica. A autora afirma que a
vertente predominante concebe o imaginario como representacao
social, tratando-o como uma realidade mental construida socialmente,
frequentemente vista como um tema de pesquisa que pode falsear a
realidade, delimitado por forcas historicas, culturais e politicas.

A segunda vertente, intermediaria, € a da inversao alegdrica, que
reconhece arquétipos e mitos, mas operacionaliza a pesquisa pela
construcao social, entendendo as manifestacdes midiaticas como
narrativas que escondem ou atualizam mitos ancestrais. Embora
valorize o imaginario, ainda o aborda mais como tema, e possibilita a
sua manipulagao por instancias de poder, hesitando em assumir sua
ontologia. Por fim, ela ressalta que a vertente minoritaria da presenca
ontologica filia-se a Teoria Geral do Imaginario (TGI) de Gilbert Durand,
Cuja perspectiva postula o imaginario como a origem e o fundamento
da realidade, um mediador onipresente e modo de conhecimento do
mundo, onde simbolos sdo motivados e mitos ancestrais se prolongam,
viabilizando uma pesquisa do imaginario, e nao apenas sobre ele.

Martins (2025) destaca ainda que a falta de elucidacao por parte
dos pesquisadores sobre a nocao de imaginario adotada, bem como a
instrumentalizacao arbitraria dos postulados com base em Durand -
como a homologacao em vez da analogia ou a compreensao dos
“sistemas” sociais como diagnodsticos diretos — aponta para uma lacuna
na compreensao aprofundada das bases tedricas do imaginario. Isso
sublinha a necessidade de que os pesquisadores explicitem suas
escolhas conceituais, reconhecendo que, apesar da aparente fluidez do
imaginario, existem, de fato, conjuntos de regras e nogoes
fundamentais que direcionam e modelizam as investigacdes em
Comunicagao.

Nesta pesquisa, portanto, os imaginarios sao entendidos como
uma representacao social, tendo como base a definicdao da autora, que
considera que o imaginario e seus elementos estruturantes —
arquétipos, simbolos, imagens simbdlicas, mitos, estereodtipos e
preconceitos — se exprimem em figuras ou eventos midiaticos, sendo
mobilizados para a construcao de realidades.




2.4.2 IMAGINARIOS SOCIOTECNICOS

Segundo Jasanoff e Kim (2009), autores precursores no
tratamento da noc¢ao de “imaginarios sociotécnicos”, estes consistem
em visdes compartilhadas de futuro, moldadas pelas inovacdes
tecnoldgicas e cientificas. Tais imaginarios nao configuram meros
cenarios estaticos, pois cumprem o papel de estruturas orientadoras de
politicas, praticas institucionais e escolhas cotidianas.

Os imaginarios sociotécnicos constituem-se, portanto, como
visdes coletivamente mantidas, institucionalmente estabilizadas e
publicamente performadas de futuros desejaveis, intrinsecamente
moldadas pelas inovacdes tecnoldgicas e cientificas. Longe de serem
meros cenarios prospectivos, esses imaginarios operam como
estruturas orientadoras que influenciam a formulacdao de politicas, a
adocao de praticas institucionais e as escolhas cotidianas. Eles revelam
a profunda interdependéncia entre os componentes materiais da
tecnologia (hardware, infraestrutura) e os elementos simbodlicos da
sociedade (normas, €tica, representacgdes), conferindo um carater, em
certa medida, democratico as decisdes em ciéncia e tecnologia, uma
vez que diversos atores —de gestores a cidadaos —contribuem com seus
saberes, valores e preocupagdes na construcao desses futuros
potenciais.

Nessas bases, os imaginarios sociotécnicos revelam o modo
como politicas publicas e inovacdes tecnoldgicas passam a incorporar
impactos sociais, que vao além da simples eficiéncia econémica,
abrindo espaco para debates sobre inclusao, sustentabilidade e
cidadania digital. Assim, a compreensao desses imaginarios possibilita
Nao apenas a previsao de tendéncias, mas também o questionamento
de pressupostos, a antecipacao de dilemas e a orientagcao do
desenvolvimento tecnoldgico de forma mais alinhada as necessidades
e aos valores da sociedade.

Um sistema sociotécnico pode ser definido, com base em
Santos, Teles e Silva (2014), como uma estrutura que interconecta
elementos sociais e tecnoldgicos, sendo essencial para a formulacao de
politicas publicas eficazes, buscando harmonizar esses aspectos ao
adaptar solucdes para atender as expectativas dos atores
socioecondmicos e gerar beneficios coletivos, especialmente no avanco
da ciéncia, tecnologia e inovacao. Consequentemente, os imaginarios
sociotécnicos seriam, entao, construidos com base nas percepcoes e




nos conhecimentos tecnoldgicos que possuimos Nno momento, na
conjuncgao entre social e tecnoldgico.

A nocao de “imaginario sociotécnico”, ampliada ao comércio
eletrénico, entao, aponta que ha uma expectativa implicita ao consumo
nas plataformas de vendas, que ultrapassa a necessidade ou o desejo
da compra, que € a jornada de consumo, baseada em solucdes que o
consumidor espera da personalizacdao da experiéncia de compra
utilizando tecnologias, como mineracao de dados e aprendizado de
maqguina, como argumenta Song (2023). Temos, dessa maneira, um
ideal relacionado ao momento de consumo, seja ele a facilidade de
comprar, os beneficios ou descontos, em uma experiéncia idealizada e
moldada pela capacidade das recomendacdes algoritmicas de serem
precisas e diversas, 0 que impacta positivamente o valor percebido pelo
consumidor. Ao otimizar a organizacao das informacgdes e a intensidade
das recomendacdes, as plataformas atendem as necessidades
psicoldgicas dos consumidores por eficiéncia, conveniéncia, seguranca
e confiabilidade, aumentando sua satisfacao e lealdade e, por vezes,
estimulando a intencao de compra por impulso.

Diante disso, o conceito de “imaginario sociotécnico” tem sido
uma base importante para diversas pesquisas sobre plataformas
digitais na ultima década. Elaborado com base em trabalhos anteriores
sobre conceitos como “comunidades imaginadas” (Anderson, 1983) e
“imaginarios sociais” (Taylor, 2004), € geralmente compreendido como
representacdes de futuros desejaveis que sdao sustentadas
coletivamente, estabilizadas por instituicdes e expressas publicamente.
Esse conceito serve para examinar como tais visdes coletivas sao
articuladas em relacao a plataformas, a dados e a usuarios online,
buscando compreender as implicacdes desses encontros para o
cotidiano das pessoas e do proprio consumo.

Nesse sentido, Jasanoff e Kim (2009) argumentam que 0s
imaginarios sociotécnicos influenciam como as sociedades entendem
e adotam as tecnologias emergentes. Em sintese, esses imaginarios
seriam nossa imaginacao do futuro com base no que vemos,
entendemos e esperamos da tecnologia, isto é, o que a tecnologia que
POSSUiMOs e convivemos No presente demonstra que pode ser o futuro.

Portanto, os imaginarios ganham ainda mais relevancia no
ambito de dominio das plataformas digitais, reforcando, para isso, a
definicao de plataforma trazida por Poell, Nieborg e Dijck (2020), como




infraestruturas digitais que coletam, processam e monetizam dados
para moldar interacdes personalizadas entre usuarios (consumidores) e
provedores (lojas, vendedores e marcas, no e-commerce), funcionando
como mediadoras essenciais, redefinindo mercados e interacdes.

Logo, com base nos imaginarios sociotécnicos, é criada uma
relacao intrinseca as plataformas, principalmente em como elas
moldam asinteracdes entre elas mesmas e a sociedade. A orquestracao
algoritmica da coleta de dados molda a construcao de imagens e as
percepcdes nas plataformas digitais, e essa influéncia é orientada,
prioritariamente, por questdes mercadoldgicas e financeiras, que
direcionam a oferta e a personalizagao de sugestdes conforme a coleta
e a analise de dados. Com isso, a aparente sintonia entre as ofertas da
plataforma e os desejos do consumidor pode mascarar uma realidade
em que as sugestdes sao filtradas e conduzidas pela avaliacao
algoritmica e pelos objetivos comerciais da propria organizacao.

De fato, as ofertas e as promocdes sao seletivamente escolhidas,
nas quais a logica do algoritmo e os interesses da plataforma tém maior
importancia perante as preferéncias dos usuarios. Isso demonstra a
importancia dos algoritmos nesses processos de plataformizacao,
culminando, portanto, em dois novos niveis de imaginarios, que sao o
algoritmico e o de plataformas.

2.4.3 IMAGINARIOS ALGORITMICOS

Os “imaginarios algoritmicos”, de acordo com o Giorgis e Lopes
(2024), dizem respeito a como os algoritmos sao compreendidos e
imaginados pelos usuarios. Os autores complementam afirmando que
“imaginarios algoritmicos sao imaginarios sociotécnicos referentes a
circunstancia dos processos de plataformizacdao articulados no
contexto contemporaneo” (Giorgis; Lopes, 2024, p. 19).

Tendo essa premissa como base, o conceito de “imaginarios
algoritmicos”, desenvolvido por Bucher (2018), refere-se as diversas
Mmaneiras de pensar e imaginar sobre o que sao algoritmos, o que
deveriam ser, como funcionam e o que essas idealiza¢des, por sua vez,
tornam possivel. Os imaginarios algoritmicos sao compreendidos como
sistemas de representacao e formadores de novos padrdes culturais de
interacdo, compostos por conceitos, ideias, mitos e/ou imagens, por
meio dos quais os individuos vivem e experimentam suas relacdes
cotidianas e interacdes nas plataformas digitais, conforme Winques




(2020), emergindo, entao, das crencgas, das experiéncias e das
expectativas dos publicos sobre o que um algoritmo € e deveria ser.
Logo, de acordo com Araujo e Karhawi (2024), sao as ideias que se tem
sobre os algoritmos e como eles funcionam, em uma forma de tentar
reduzir riscos e incertezas acerca dos proprios algoritmos.

No entanto, para compreender a construcao desses imaginarios,
é fundamental, entdo, definir o que sao os algoritmos. Eles sao definidos
como uma construcao matematica utilizada para processar dados,
produzir evidéncias e solucionar problemas, tornando-se o elemento
central nas programacdes de sistemas digitais e de Inteligéncia
Artificial (IA), como afirmam Rossetti e Angeluci (2020). Para ambos, nao
se trata de meras sequéncias de passos, mas da atuacao de diversos
atores, l6gicas de decisao e repeticao de acdes. O funcionamento
algoritmico opera, primordialmente, na extracao e na interpretacao de
dados, conforme Garcia-Orosa, Canavilhas e Vazquez-Herrero (2023),
tendo papel fundamental no e-commerce, como sintetiza
Simeramisna (2023).

Nas plataformas de venda online, os algoritmos utilizam uma
série de instrucdes para identificar e ordenar resultados relevantes para
as buscas dos usuarios, sendo sua eficacia determinada pela velocidade
de processamento, pela pertinéncia dos resultados e pela capacidade
de compreender a intencao do usuario. Esses calculos matematicos se
utilizam de Machine Learning (ML) para aprenderem, com dados de
usuarios anteriores (via clustering, classificacao e regressao), a realizar
previsbes com base nesse aprendizado e apresentar resultados mais
relevantes e personalizados, adaptando-os as preferéncias individuais.
Assim, criam-se regras com base em crencas, ideais € imaginacoes
sobre eles, utilizando-se de informacdes de varias fontes sobre as
plataformas, mesmo que informalmente e sem um método definido.

Nesse contexto, os imaginarios sao considerados produtivos e
afetivos, pois nao descrevem apenas os modelos mentais que as
pessoas constroem sobre os algoritmos, mas também o poder
produtivo e afetivo que essas imaginac¢des possuem, moldando, de
alguma forma, a vida social, conforme Winques (2020) amplia a
discussao, citando Bucher (2018), e culminando naquilo que Gandini e
outros (2023) definem como um mosaico de sentimentos e percepcdes
dos usuarios em suas praticas de navegacao diarias. A formacao desses
imaginarios, entao, ocorre em funcao de experiéncias de vida, produtos
midiaticos e vivéncias profissionais (Winques, 2020). Embora os




algoritmos sejam frequentemente invisiveis para a maioria das pessoas,
gue desconhecem como seus dados sao utilizados, os sujeitos tendem
a construir modelos mentais e teorias sobre o seu funcionamento como
forma de interagir com eles, complementa Winques (2020), citando
Bucher (2018).

Isso significa, segundo Galdini e outros (2023), que as interacdes
dos usuarios, mesmo aquelas como curtir, compartilhar ou comentar,
podem afetar os proprios algoritmos que geraram essas respostas,
personalizando intensamente as experiéncias online. Essas sao
impulsionada pelos algoritmos de recomendacao, levando os usuarios
a um processo no qual tentam diferenciar a sua propria acao daquela
atribuida as plataformas.

Tal cenario possibilita afirmar que, nesta dissertacao, os
imaginarios algoritmicos sao compreendidos como dimensdes
constitutivas dos imaginarios de plataforma. Isso porque algoritmos e
dados nao apenas operam como infraestruturas técnicas centrais a
plataformizacao, mas também participam da maneira como as
plataformas sao percebidas, interpretadas e simbolicamente
construidas pelos usuarios. Como se discutird a seguir, os proprios
algoritmos, como componentes estruturantes das plataformas,
integram os regimes de visibilidade, previsibilidade e controle que
moldam os imaginarios sociais em torno do funcionamento das
plataformas digitais.

2.4.4 IMAGINARIOS DE PLATAFORMAS

Considerando, portanto, que o0s imaginarios algoritmicos
constituem elementos intrinsecos e inseparaveis da construcao
simbdlica e social das plataformas digitais, e reconhecendo a evidente
conexao entre plataformas digitais, imaginarios sociotécnicos e
algoritmicos, essa articulacao configura-se como um elo fundamental
para o poderio tanto das plataformas em geral quanto dos
marketplaces. Sob esse prisma, tendo como base Wang (2025), o
Douyin, um dos maiores e-commerces da China, utiliza algoritmos para
operar e ajustar o fluxo de atencao dos usuarios, movimentando-os de
acordo com as areas de seu interesse (ofertas e paginas) e, mais
importante, nao necessariamente alinhado com as preferéncias
individuais. Por outro lado, 0o mesmo autor frisa que essa operacao traria
possiveis beneficios aos usuarios, como a descoberta de produtos que
poderiam ser de seu interesse, conveniéncia e entretenimento. Em




outras palavras, os consumidores esperam e imaginam que o uso dos
seus dados comportamentais possa melhorar as suas experiéncias na
plataforma, conforme anunciado por esta, ao passo que, com efeito, &
ela quem dita o que sera visto.

E nesta etapa que os conceitos de imaginarios e de plataforma
se complementam nos “imaginarios de plataformas”. Ainda pouco
explorado no Brasil, sendo encontradas somente duas referéncias a
esse termo no banco de teses da Capes, o mesmo é definido por van Es
e Poell (2020) para explicitar como o0s usuarios percebem,
compreendem e organizam suas atividades e acdes em relagao a
plataforma - os algoritmos, as interfaces e os modelos de negdcios,
entre outros. Em resumo, eles sao como um modelo mental que
determina como 0s usuarios se posicionam e agem em relacao as
plataformas.

Essa afirmacao é aprimorada por Richter e Poell (2023), seguindo
a loégica de que os imaginarios de plataformas sao considerados um
desenvolvimento especifico dos imaginarios sociotécnicos, um
conceito, para os autores, mais amplo e fundamental. Para eles, esses
imaginarios se referem a como diversos atores pensam e percebem as
plataformas digitais, suas funcionalidades especificas e os publicos que
atendem.

Nesse sentido, Ke e Wisaeng (2025) corroboram a hipdtese de
que as plataformas de e-commerce influenciam as decisdes dos
consumidores, valendo-se tanto da dominancia de mercado quanto
dos avancos tecnoldégicos implementados pelas proprias plataformas,
como modelos de Big Data, machine learning e redes neurais
artificiais, para analisar e influenciar o comportamento dos usuarios.
Paralelamente, os consumidores reforcam seu desejo por uma
experiéncia personalizada ao consentirem com o compartilhamento e
0 uso dos seus dados. Dessa forma, considera-se como premissa que o
consumidor autoriza o uso dessas informacdes em busca de uma
experiéncia de compra singular, um imaginario que ele busca ser
atendido, enquanto as plataformas utilizam esses dados para moldar e
impactar a jornada de consumo.

Em decorréncia disso, emerge uma primeira compreensao da
influéncia das plataformas na moldagem da relacao com os usuarios.
Elas se valem da percepcao deles de que o aprofundamento do
conhecimento sobre eles gera mais vantagens para si mesmos.




Contudo, as plataformas direcionam a visibilidade e o conteddo de
acordo com seus proprios interesses e, nesse sentido, o beneficio que a
sociedade imagina obter favorece, em primeira instancia, as proprias
plataformas.

Para complementar essas afirmacdes, que mostram que o0s
consumidores possuem um objetivo ao compartilharem seus dados,
um imaginario do que pode vir a ser o comércio eletrénico, Wang e Cao
(2024) constroem a logica segundo a qual o Douyin se utiliza dos
algoritmos para compatibilizar o conteddo das lives com as
necessidades dos usuarios, tendo como base os rastros digitais que
esses usuarios deixam na plataforma, mas destacando, também, que
0s consumidores (e os vendedores) podem ter algum conhecimento
(ou mesmo um imaginario) sobre como esses algoritmos funcionam, e
que isso influencia suas acoes.

Esses rastros digitais constituem, conforme Bruno (2013),
vestigios de acdes realizadas por usuarios nas plataformas. Um volume
significativo desses rastros € gerado, monitorado e tratado diariamente
na internet, formando vastos arquivos sobre nossos modos de vida. A
autora afirma que ndo se pode nao deixar rastro ao comunicar ou
interagir online, sendo cada vestigio passivel de ser capturado,
recuperado e utilizado por quem tem acesso. No entanto, é importante
considerar que esses rastros Nao sao necessariamente permanentes,
uma vez que podem ser apagados pelo proprio usuario (ao deletar um
comentario ou uma publicacdo) ou por uma decisao da propria
plataforma (ao excluir um conteddo por violar suas regras), como
argumenta Martins (2021).

Nesse contexto, as plataformas apropriam-se desses rastros
digitais de diversas maneiras, utilizando-se dos algoritmos para
monitora-los em busca de padrdes de comportamento, personalidade
e sociabilidade de forma automatizada e supostamente objetiva. Esse
conhecimento projeta novos padrdes de comportamento e podem
intervir no curso das a¢des dos usuarios, orientando suas escolhas. Ao
passo em que o individuo passa a ter o minimo conhecimento sobre
esses agentes, cria-se também um imaginario sobre eles: um
imaginario que, no caso, envolve a propria plataforma, isto &€, um
imaginario de plataforma.

Assim, vislumbra-se o seguinte dilema: compartilha-se os dados
buscando algo, mas sabendo, muitas vezes, que ha um mediador nesse




compartilhamento, que é o algoritmo. Enquanto isso, as plataformas,
detentoras e criadoras desses algoritmos, coletam, analisam e se
utilizam desses dados para reconfigurar a propria plataforma,
moldando aquilo que os consumidores querem ou esperam querer.
Isso reforca o conceito de plataformas digitais trazido por Dijck, Poell e
Waal (2018), que afirmam ser elas estruturas programaveis que visam a
configurar as interacdes entre uma vasta rede de usuarios, que vao
desde o publico final, os compradores, até os vendedores, as
organizacdes corporativas e as entidades governamentais.

Os dados, entdao, sao o motor que impulsiona o processo de
plataformizacao; os algoritmos, por sua vez, agem de modo primordial
nessa dinamica, atuando como o elo que capta, analisa e utiliza as
informacdes coletadas dos usuarios. Em decorréncia disso, forma-se
um imaginario em torno das plataformas, que varia conforme os
usuarios e suas experiéncias. Estes buscam constantemente algum
beneficio em sua jornada de compra.

As plataformas, por sua vez, detém a tecnologia, a infraestrutura
e o proprio negdcio, tendo o interesse de moldar esse imaginario de
acordo com 0s seus proprios objetivos. Isso reforca a ideia de que os
imaginarios de plataformas sao, com efeito, constru¢cdes que
expressam como diferentes atores — incluindo as prdéprias plataformas
— percebem e entendem as plataformas digitais, suas funcionalidades
especificas e os publicos que atendem.

Em suma, especialmente no comeércio eletronico, idealizamos e
imaginamos o que as plataformas podem ser e como podem nos
favorecer e, sabendo disso, as plataformas se utilizam desse imaginario
para influenciar o que acessamos € consumimos, COMO as proprias
sugestdes de compras baseadas no perfil de acesso. Quanto a isso, cabe
voltarmos a mencao de Rauber e Rosa (2024) de que uma das
diferencas entre o nivel de maturidade do e-commerce chinés e o
brasileiro é pontualmente a diferenca cultural dos usuarios no
compartilhamento de seus dados, uma vez que a sociedade chinesa é
incentivada pelo proprio Estado a compartilhar seus dados com as
plataformas, diferente do que ocorre no Brasil.

Esse processo, entao, vai além do simples ato de consumir,
impactando diretamente o comportamento de compra dos usuarios
no ambiente digital uma vez que a personalizagcao e a promessa de
conveniéncia criam uma experiéncia de consumo que parece organica




e feita sob medida. Ao invés de uma imposicao, a plataforma guia o
usuario de forma sutil, agindo sobre seu imaginario para induzir o
desejo e a decisao de compra, fazendo com que o ato de consumir se
torne um reflexo, mais do que uma escolha inteiramente consciente.
Para isso, ela utiliza de gatilhos mentais estrategicamente dispostos. O
beneficio ofertado, idealizado pelo consumidor, com efeito € uma
consequéncia dos interesses do e-commerce.







COMPORTAMENTOS E
JORNADAS DE CONSUMO
ONLINE

Um dos pontos de maior relevancia no comércio eletrénico e na
elaboracao das estratégias pelas plataformas de vendas e na
construcao de imaginarios € o comportamento do cliente e a sua
jornada durante o processo de compra. Entretanto, para iniciar uma
discussao aprofundada sobre o tema, é essencial primeiro estabelecer
uma distingao entre os conceitos de comportamento e atitude.

Conforme a literatura, como em Aguiar e outros (2019), e em
Kotler e Keller (2012), a atitude pode ser definida como uma
predisposicao psicologica que expressa a avaliacao de uma entidade
(seja um objeto, uma pessoa ou um problema) com um certo grau de
favorabilidade ou nao, aprovacao ou rejeicao. Em esséncia, refere-se ao
Nnosso “sentir e pensar”.

O comportamento, por sua vez, diz respeito as acdes e as reacoes
observaveis dos sujeitos. Um exemplo € o comportamento de compra
do consumidor, que se manifesta nas escolhas e nas ac¢des realizadas
Nno mercado. Em resumo, enquanto a atitude representa a tendéncia
mental, o comportamento é a acao concreta que a manifesta. Nas
palavras de Kotler e Armstrong (2016, p. 150), ele € “influenciado por
fatores culturais, sociais, pessoais e psicoldégicos. Em geral, os
profissionais de marketing nao podem controlar muitos desses fatores,
mas eles precisam leva-los em conta”.

Ao levar em conta esses fatores, as plataformas buscam
influenciar o comportamento de consumo, usando ofertas e gatilhos de
acordo com os dados coletados e avaliados. Logo, por mais que o
marketing ou as plataformas, no caso, nao consigam controlar os
fatores que impactam o comportamento de compra, eles podem sim
induzir ou influenciar esse comportamento por meio de avaliagdes dos
dados dos usuarios.

Essa influéncia pode ser retratada também na jornada de
consumo que, de acordo com Kotler e Keller (2016), € o conjunto de
todas as experiéncias que os consumidores tém ao interagir com uma
marca, produto ou servico. A experiéncia, nessa afirmacao, diz respeito
a cada contato realizado por esse individuo ao tentar adquirir um




produto ou servico, como um clique em algum lugar da pagina ou na
maneira como € feito o pagamento da compra.

Portanto, este capitulo trata do comportamento do consumidor
e da jornada de consumo, ancoradas em um cenario onde as
plataformas guiam essas acdes conforme seus interesses. Também
aborda como as marcas mais notdrias e o e-commerce trabalham essas
duas vertentes para maximizar os resultados e alcancar mais vendas,
influenciando e guiando os usuarios com base nos rastros digitais, nos
algoritmos e nos imaginarios de plataformas.

3.1 COMPORTAMENTO DO CONSUMIDOR NO AMBIENTE
DIGITAL

Para iniciar a discussao sobre o comportamento do consumidor
no ambiente digital, é importante definirmos a nocao de
“‘comportamento do consumidor”. Para Solomon (2016, p. 30), trata-se
“[do] estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servicos, ideias ou
experiéncias para satisfazer necessidades e desejos”.

O conceito de “necessidade”, para Maslow (1943), esta
relacionado aos requisitos basicos para a sobrevivéncia do ser humano.
Esse conceito, no entanto, € complementado por Kotler e Armstrong
(2016), que definem as necessidades como uma espécie de privacao de
sentidos, que vao desde necessidades basicas, como alimentos, a
necessidade de conhecimento. Com relacdo ao desejo, Kotler e
Armstrong (2016) o definem como um aprofundamento da
necessidade humana, isto €, como essa necessidade € moldada pela
cultura e pela personalidade da pessoa.

Sob a odtica da psicanalise, segundo Silva e Vaz (2018), o desejo
humano nao se dirige propriamente a conquista de um objeto externo,
mas esta ligado a uma falta essencial que faz parte da propria
constituicao do sujeito. Essa “falta-a-ser”, como € chamada na teoria de
Jacques Lacan, advém da auséncia do chamado “objeto a" e se
intensifica quando o sujeito entra no mundo da linguagem — um
universo simbdlico que, por sua propria estrutura, impede qualquer
forma de satisfacao total ou definitiva.

Por isso, o desejo nunca se realiza plenamente e permanece no
campo da fantasia, mesmo quando um objeto de consumo é adquirido,




uma vez que ele sé proporciona uma satisfacdo momentanea e parcial,
restando, entdo, um sentimento de insatisfacao que empurra o sujeito
a buscar novas experiéncias, Novos bens, novas promessas de prazer.
Trata-se de um ciclo constante de busca.

Essa I6gica entra em choque com o discurso capitalista, que
promete justamente o contrario: que a felicidade e a realizacao podem
ser alcancadas por meio do consumo. No entanto, do ponto de vista
psicanalitico, o desejo nao pode ser plenamente satisfeito — ele é da
ordem do impossivel.

Ambos os termos, necessidade e desejo, no entanto, tém em
comum o mesmo ponto de sua satisfacao: o consumo. O consumo, por
sua vez, sempre estara ligado a uma experiéncia, ou seja, ao proprio
momento da compra, nesse caso. Nesse sentido, Caru e Cova (2003)
conceituam “experiéncia de consumo” como uma série de atividades e
escolhas que acontecem antes, durante e depois da compra, ndao se
limitando a um unico momento. Silva e Vaz (2018) amplificam esse
conceito, considerando que se trata da maneira pela qual o sistema
capitalista se apropria de uma falta estrutural, convertendo-a em uma
forca motriz para a aquisicao continua de bens.

O capitalismo, ao promover a producao e oferta incessante de
bens, apresenta-se como uma resposta simbdlica a incompletude
humana, ao vincular a felicidade, a realizagao pessoal e a identidade a
posse de produtos. Nesse contexto, conforme a nocao de
“modernidade liquida” proposta por Bauman (2000), o consumo
assume um papel central na construcao das identidades individuais, de
modo que o sujeito passa a ser reconhecido e definido pelo que
consome. Trata-se de um cenario marcado pela constante
mutabilidade e pela busca por pertencimento, em que as relacdes
sociais se tornam cada vez mais mediadas pela aparéncia, pelo desejo
e pela posse de bens.

Contudo, essa busca se revela iluséria, uma vez que a
acumulacao de objetos oferece apenas uma satisfacao parcial. Essa
incompletude simbdlica é mascarada, resultando em um ciclo
continuo de desejo, aquisicao e frustracao. Esse padrao € caracterizado
pelo excesso de consumo em detrimento de uma verdadeira
apropriacao dos bens, perpetuando uma busca insaciavel e infrutifera.

Como tal, o comportamento do consumidor tem impacto
importante nas estratégias das empresas para venderem mais no e-




commerce, baseadas, justamente, nesse ciclo continuo. Underhill
(1999), reconhecido como o pai da ciéncia do consumo, afirma que nao
€ possivel entender o habito de consumo das pessoas apenas
perguntando o que elas querem. O fundamental € observar, na pratica,
as pessoas comprando, pois somente dessa forma seria possivel
identificar o comportamento do consumidor.

Em vista disso, esta dissertacao recorre a um estudo de caso
exploratério de natureza tedrico-empirica, cuja abordagem
metodoldgica compreendera a avaliacao de videos de navegagao em
sites de duas plataformas chinesas (AliExpress e Temu) e duas
brasileiras (Magalu e Mercado Livre), e do comportamento dos usuarios,
priorizando a jornada e a experiéncia de compra influenciada por
gatilhos mentais. A analise sera comparativa, tendo como base as
paginas iniciais de cada marca, disponiveis durante o periodo de
pesquisa (setembro de 2025).

Com base nisso, é possivel verificar a relevancia da avaliagao do
comportamento de consumo para a eficacia das empresas, afinal,
guanto mais as marcas entenderem e conseguirem influenciar o
comportamento de compra dos usuarios, maior a chance de vender
mais. Essa questao ganha ainda mais valor no ambiente online, onde o
nivel de dispersao dos usuarios € maior.

De acordo com a Salsify,*° uma pesquisa demonstrou que quase
sete em cada dez compradores faziam compras no comeércio eletrénico
enguanto realizavam outras atividades online, como navegar nas
plataformas de redes sociais. Igualmente, a pesquisa demonstra que,
em 2024, 39% das compras online aconteceram por recomendacao de
influenciadores. Isso evidencia que a atencao do consumidor e as
avaliacdes e recomendacgdes sao cada vez mais relevantes nas
estratégias das plataformas.

Com a intensificacdo da competicao no cenario global do e-
commerce, as plataformas buscam ir além da simples transag¢ao. Nesse
contexto, a jornada de compra é redesenhada com uma logica de
minimo atrito, pois cada clique adicional ou obstaculo pode levar o
consumidor a desistir da compra. Esse cenario, segundo Solomon
(2016), ressalta que o ambiente digital oferece outras formas de
interacao entre marcas e consumidores, fazendo com que a

30 Disponivel em: https;//www.salsify.com/blog/how-consumer-buying-behavior-is-
changing-in-2025-salsify. Acesso em: 2 maio 2025.




compreensao do comportamento de compra online se torne um pilar
para o sucesso das empresas.

Diante da democratizagao do acesso a mercados globais, que
acirrou a concorréncia, aprimorar a experiéncia de consumo € uma
necessidade vital para a sobrevivéncia das organizacdes. E nessa
dimensao que Lemon e Verhoef (2016) argumentam que a experiéncia
do cliente no e-commerce depende de multiplos fatores, como a
facilidade de navegacao, a seguranca, a confianca na marca e a
personalizacao das ofertas. Todos esses elementos tém um impacto
direto e decisivo sobre o processo de tomada de decisdo.

A Figura 1, nessa abordagem, exemplifica a concretizagao dessa
personalizacao, exibindo as estratégias de comunicagao e promoc¢ao de
duas plataformas asiaticas. A esquerda, o aplicativo AliExpress utiliza
recomendacdes de produtos baseadas no perfil de uso, enquanto a tela
da direita mostra a Temu empregando uma roleta interativa para
oferecer beneficios exclusivos, demonstrando como a experiéncia do
usuario € moldada para influenciar o consumo.

Figura 1 - Exemplos de personalizacdo nos aplicativos do AliExpress (esquerda) e da
Temu (direita)
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Fonte: aplicativos de AliExpress e Temu. Acesso em 2 de maio de 2025.

Ao mesmo tempo, de acordo com Huang e Rust (2021), a
personalizacao eficiente nao apenas ajuda na conversao de venda, isto
€, Nna quantidade de pessoas que visitam as paginas e acabam, de fato,
efetuando uma compra, mas também alavanca a satisfacao e a




fidelidade dos clientes, construindo uma experiéncia de consumo
envolvente e marcante pelo sentimento de exclusividade causado por
essa personalizacao. Com isso, 0 comportamento e a experiéncia de
consumo acabam por se tornar um diferencial para as plataformas de
e-commerce, motivo pelo qual o rastreamento e a analise dos dados
dos usuarios € algo fundamental para as estratégias dessas empresas.

Essas estratégias ganham ainda mais relevancia tendo como
referéncia a importancia cada vez maior dos dispositivos moveis, em
especial os smartphones, nas transa¢cdes do comeércio eletronico. De
acordo com a PCMI? o volume de vendas do comércio eletronico
originado de dispositivos moveis ultrapassou 70% em 2024, o que
reforca a preferéncia dos consumidores pelas compras por esses
dispositivos. Acerca disso, Solomon (2018) destaca que a analise do
comportamento de consumo online é fundamental para que as
empresas entendam melhor as necessidades e as preferéncias de seus
clientes, para que possam personalizar suas ofertas e estabelecer
relacionamentos duradouros, gerando maior satisfacao e fidelidade,
considerando ainda, conforme Kiso (2021), que o comportamento do
consumidor esta se transformando de maneira acelerada gragas as
recentes tecnologias, tornando um desafio cada vez maior impactar os
usuarios digitais.

Diante disso, 0 consumo no ambiente online emerge nao apenas
como uma meétrica de mercado, mas como uma condicao de
sobrevivéncia para as plataformas de vendas. Em um ecossistema cada
vez mais competitivo e dinamico, a coleta e a analise de dados
comportamentais tornam-se essenciais para que se possa influenciar a
decisao de compra dos usuarios, otimizando a jornada e a experiéncia
de consumo por meio de ofertas diferenciadas e, sobretudo,
personalizadas.

3.2 JORNADA E EXPERIENCIA DE CONSUMO

Uma forma de as plataformas de e-commerce influenciarem o
comportamento de consumo € construindo ou moldando a jornada de
consumo conforme dados comportamentais obtidos e analisados.
Jornada de consumo, de acordo com Edelman e Singer (2015), sao as
diferentes fases que um cliente atravessa ao interagir com uma marca,

3 Disponivel em: https;//paymentscmi.com/insights/brazil-e-commerce-market.
Acesso em: 2 maio 2025.
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desde o primeiro contato até a fidelizacao. Essa jornada, conforme Kiso
(2021), tem se tornado cada vez mais longa, nao estando restrita ao
caminho até a compra do produto e a fidelizacao a marca, mas se
expandindo, cada vez mais, a vida das pessoas, pois cada momento, do
acordar ao dormir, pode influenciar essa jornada.

Por isso, de acordo com Ansari e Riasi (2016), as plataformas de
comeércio eletrénico buscam a personalizacao da jornada de consumo,
com base na analise de dados e no entendimento das preferéncias de
cada pessoa, buscando, assim, um, aumento nas taxas de conversao e
uma experiéncia de compra mais relevante e satisfatéria. O foco nessa
personalizacao e na anadlise de dados conduz, portanto, ao
entendimento do papel central da Experiéncia do Cliente (CX) no e-
commerce. Um estudo de Pires e outros (2024) buscou identificar os
fatores relacionados a experiéncia do cliente que fundamentam o
comeércio eletrbnico, bem como suas interconexdes. O resultado
evidencia um total de onze elementos interconectados a experiéncia
dos consumidores no ambiente virtual, que vao desde a confianca na
loja, passando por seguranga, preco e até a qualidade do produto ou
servico.

Dessa maneira, a execugao de uma jornada de consumo
personalizada depende intrinsecamente da gestao eficaz dos pontos
de contato (touchpoints), que englobam a comunicagao e a interacao
entre a organizacao e o consumidor, como afirmam Koch e Hartmann
(2023). A experiéncia do cliente online, nesse cenario, é definida como
as respostas cognitivas, emocionais e comportamentais dos
consumidores a interacdes com uma empresa que ocorrem por meio
de canais digitais, como websites e plataformas de redes sociais,
complementam Kacprzak e Hensel (2023). Temos, entao, que a
experiéncia esta diretamente relacionada a jornada de compras.

A qualidade percebida desses pontos de contato, ou seja, dessa
jornada, € um fator crucial, segundo Koch e Hartmann (2023), visto que
molda as percepcdes do consumidor sobre a atratividade e o
desempenho da marca, sendo que a compreensao de sua qualidade
engloba elementos como conteudo, design, layout, navegacao e
interatividade do e-commerce, que devem ser coerentes para otimizar
a experiéncia.

Para uma experiéncia positiva do cliente, as plataformas de e-
commerce devem priorizar acdes nos elementos como valor percebido,




confianca e qualidade do servico, debatem Pires e outros (2024). Ambos
aprofundam esse ponto sugerindo que a experiéncia do consumidor
ocupa um papel primordial para o sucesso do comércio eletrénico e
para a fidelizagao e a promoc¢ao da marca.

Nesse sentido, considerando que jornada e experiéncia acabam
se tornando complementares, uma vez que a jornada impacta na
experiéncia vivida pelo consumidor ao efetuar uma compra, Rose e
outros (2012) argumentam que a experiéncia de compra online é
composta, precisamente, por todas as interacdes e os contatos do
usuario com um site ou um aplicativo ao longo do processo de compra,
desde o primeiro cligue até o recebimento do produto.

Lemon e Verhoef (2016) adicionam que a experiéncia de
consumo online é caracterizada pela busca por conveniéncia,
personalizacdo e integracao entre os canais de vendas, com o0s
consumidores esperando uma jornada continua e harmoniosa durante
todo o processo, seja no ambiente digital ou mesmo no ambiente fisico.
Esse ponto é complementado por Verhoef (2015), abordando o
omnichannel como uma estratégia que busca oferecer uma
experiéncia de compra e atendimento coesa e consistente,
independentemente do canal utilizado pelo cliente (fisico, online,
plataforma de redes sociais etc.), voltado para integrar os sistemas de
informacao, conectar promocgdes e ofertas, e personalizar a
comunicacao com base no histérico de compras do cliente, com o
objetivo de criar uma jornada do consumidor mais fluida e sem
obstaculos.

Essas referéncias demonstram o impacto da jornada na
experiéncia de compra, ao ponto de as plataformas se especializarem
na construcao de jornadas ideais de consumo. Essa afirmacao €
corroborada por Pine e Gilmore (1999) que, mesmo no final do século
XX, ja citavam que investir no mapeamento da jornada de consumo no
comércio eletrénico possibilitaria identificar oportunidades de
inovacao e diferenciacao em relagcdo a concorréncia, por meio da
criagcao de experiéncias unicas e inesqueciveis.

3.3 JORNADA DE CONSUMO ONLINE E GATILHOS
MENTAIS NO E-COMMERCE

A jornada de consumo ¢é cada vez mais importante na
construcao da experiéncia dos consumidores, culminando nas




plataformas terem equipes especializadas em mapeamento de
jornadas e usabilidade de sites e aplicativos moveis. Nesse sentido,
Nielsen (2000) destaca que a usabilidade e o design da interface do
usuario (Ul ou user interface) nas lojas online, que sao aspectos
essenciais do UX (user experience), sao fundamentais na experiéncia de
compra online. Logo, uma navegacao dificil ou um design pouco
intuitivo podem gerar frustracao e fazer com que o cliente abandone a
jornada de compra.

Nas plataformas AliExpress e Temu, a pesquisa realizada no
Google Play*? encontrou as seguintes avaliacdes sobre os aplicativos:

a) “horrivel o aplicativo..fazem a gente fazer um monte de
processo”. Savio Santiago, sobre a Temu;

b) “muito ruim essa plataforma”. Nair Florindo, sobre a Temu;

c) “cupom de prémios mentiroso”. Leandro Santos, sobre a
Temu;

d) “nao tenho seguranca para usar este app”. Dercilene Lilian,
sobre a Temu;

e) “ja foi bom, o aplicativo nao cumpre os descontos”. Arthur
Lopes, sobre o AliExpress;

f) “aplicativo horrivel”. Rafa Oliveira, sobre o AliExpress;

g) “tem funcgoes que estao em falta e outras que nao podem ter
no app”. Joao Santiago, sobre o AliExpress.

Diante desse cenario, Norman (2013) reforca o tema afirmando
gue um excelente UX no comércio eletrénico torna mais facil para o
cliente encontrar os produtos que deseja, simplifica a busca e a
comparacao, além de tornar o checkout agil e seguro, otimizando toda
a jornada desse consumidor desde o primeiro contato até a finalizacao
da compra.

Para incentivar o consumo ou impactar positivamente a jornada
dos consumidores em seus sites ou aplicativos, as plataformas de e-
commerce utilizam, além de todo um arcabouco de estratégias para o
design desse caminho a ser seguido pelos usuarios, uma série de outras
acoes, como os “gatilhos mentais”.

32 Consulta realizada no Google Play, considerando as avaliagdes dos usuarios sobre
os aplicativos Temu e AliExpress (versao Android), somente nos dias 31 de agosto e 1
de setembro de 2025.




Os “gatilhos mentais”, conforme Vulczak e Machado (2023), sao
definidos como técnicas e estimulos (texto, som ou imagens) que visam
a alcancar a parte inconsciente do cérebro dos sujeitos com o objetivo
principal de atrai-los e persuadi-los. No contexto do comércio
eletrénico, eles funcionam como um conjunto de técnicas empregadas
para estimular o cérebro, facilitando a decisao de compra, mesmo que
de maneira impulsiva. O principal objetivo desses gatilhos € ativar o
hemisfério esquerdo do cérebro, que é responsavel pela mente
inconsciente, imaginagao e intuicao, sendo essa a parte mais facil de
ser influenciada por nao ser conduzida pela razao. Dessa forma, os
gatilhos mentais sao fundamentais na criacao de atalhos na jornada de
compras, que ajudam a percorrer o caminho mental do cliente e
possibilitam que decisdbes sejam tomadas de forma totalmente
emocional, sem a interferéncia ou com influéncia minima da razao e da
l6gica.

Essa definicao de gatilhos mentais € importante para iniciar a
abordagem sobre a jornada de consumo online, tendo como base o
Google, referéncia em assuntos relacionados ao ambiente digital, e o
conceito de “Marketing in the messy middle"* algo proximo de
“marketing no meio confuso”, em traducgao livre, da Think with Google,
atualizado no periodo pods-pandemia, e que sera abordado nos
proximos paragrafos.

O trabalho do Google demonstra que o ambiente digital atual é
marcado por uma vasta oferta de produtos, informacdes e opinides, o
gue torna a decisao de compra mais complexa do que em contextos
anteriores, até mesmo ja no ambiente online. As plataformas de e-
commerce atuam como grandes vitrines ou shoppings digitais,
ampliando exponencialmente as possibilidades disponiveis aos
consumidores. No entanto, apesar da complexidade e do volume de
dados, 0s mecanismos cognitivos que as pessoas utilizam para navegar
nesse cenario permanecem baseados em processos mentais
ancestrais, como os atalhos que nossos antepassados usavam para
buscar alimento. Essa continuidade revela que, mesmo diante da
revolucao digital, o comportamento humano mantém suas raizes
fundamentais.

33 Marketing in the Messy Middle. Disponivel em
https://www.thinkwithgoogle.com/_gs/documents/18366/Decoding_Decisions_Mark
eting_in_the_Messy_Middle.pdf. Acesso em: 25 jun. 2025.
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Esse ambiente estda em constante evolu¢cao, com novas formas
de comunicagao, produtos e entretenimento surgindo a todo
momento. Para as plataformas, o desafio consiste em atuar
eficazmente nesse “meio confuso”, alcancando o consumidor onde ele
esta e construindo confiancga para facilitar a transi¢cao entre o estimulo
inicial e a decisao de compra. A criatividade e a presenca digital tornam-
se, assim, instrumentos indispensaveis para preencher essa lacuna.

A jornada do consumidor digital pode ser entendida como um
ciclo dinamico entre dois estados mentais principais: a exploragao e a
avaliacao. Na fase de exploracao, o consumidor amplia seu repertorio,
adicionando marcas, produtos e informacdes ao seu portfolio mental.
Na avaliacao, ele restringe essas op¢des a um conjunto mais manejavel
e factivel, que permita uma decisao de compra mais segura. Esse
movimento pode ocorrer repetidamente, até que a escolha seja
consolidada ou, em casos de compras rotineiras ou impulsivas, o
consumidor pode até ignorar essa complexidade, mas a experiéncia
pos-compra tera aspecto fundamental que influenciara suas decisdes
futuras, alimentando seu background perceptivo.

No que diz respeito a busca por informagdes, a teoria do
“forrageamento de informacdes”, abordada no estudo “Marketing in
the messy middle”, ilustra como os consumidores, de maneira analoga
aos animais em busca de alimento, avaliam rapidamente a relevancia
dos diversos blocos de informacao disponiveis — sejam resultados de
busca, anuncios ou conteudos sociais — e descartam aqueles que nao
apresentam sinais claros de valor. Esse comportamento adaptativo
tornou-se fundamental para lidar com o excesso de dados e
informacdes disponiveis hoje, que dificultam a obtencao de confianca
plena na decisao de compra.

Além disso, a analise realizada pelo Google nesse estudo observa
uma transformacao significativa nos padrdes de busca dos
consumidores. O foco migrou da simples comparacao de precos para
uma busca mais sofisticada pela melhor op¢ao, considerando atributos
especificos e valores associados, como sustentabilidade. Eventos
recentes, como a pandemia de covid-19, evidenciaram a volatilidade
dessas demandas, exigindo que as plataformas respondam com
rapidez e precisdo — um desafio que tem sido progressivamente
facilitado pelo uso de ferramentas de inteligéncia artificial capazes de
fornecer dados preditivos em tempo real, afetando e alterando
rapidamente a propria jornada de compras, caso seja hecessario.




A confianca, entdo, € um elemento central nesse processo
decisorio. Ela varia conforme o tipo de produto, sendo mais elevada
para itens de baixo custo e compra frequente, e mais baixa para
aquisicdes de alto valor ou permanéncia. Essa confianca esta
diretamente relacionada ao conhecimento que o consumidor possuli,
obtido principalmente por meio de informacdes precisas, explicitas e
acessiveis durante as fases de exploragao e avaliacao. Porém, barreiras
psicoldgicas, como fadiga de decisao, sobrecarga informacional e
aversao ao risco, podem dificultar a progressao do consumidor no
caminho até a compra, exigindo estratégias especificas para mitiga-las
e onde as plataformas podem afetar, com base nos rastros digitais,
algoritmos e nos imaginarios criados.

E nesse contexto que a aplicacdo da ciéncia comportamental
torna-se crucial. Principios como autoridade, prova social, ancoragem e
reducao da complexidade informacional podem ser incorporados ao
design digital e a jornada de compras das plataformas para aumentar
a confianca e facilitar a tomada de decisao. Estudos que serviram de
base ao trabalho “Marketing in the messy middle” demonstram que
otimizacdes relativamente simples nas paginas de produtos e
conteudos digitais podem dobrar a preferéncia dos consumidores,
revelando o potencial dessas estratégias para melhorar os resultados
comerciais, influenciando a jornada e a experiéncia de consumo.

Ao mesmo tempo, ao analisar a jornada de consumo, é
fundamental complementar o entendimento do "messy middle" com
a perspectiva das "friccdes boas" e "ruins" na experiéncia do cliente,
conforme explorado por Padigar, Li e Manjunath (2024). Friccao ou
atrito, nesse contexto, € definido como o esforco que os clientes
exercem para completar tarefas relacionadas aos seus objetivos de
consumo. Contrariando a crenga de que todo esforco € prejudicial, os
autores identificam quatro tipos de friccao — frustrante, construtiva,
baseada em preferéncia e recompensadora — categorizadas com base
Nno prazer e no valor da tarefa (sua instrumentalidade para alcancar o
objetivo de consumo e suas implicacdes para o bem-estar do cliente).

A diferenciacao entre esses tipos de atrito é crucial para otimizar
a experiéncia do cliente e influenciar o consumo. A friccao frustrante
(baixo desejo, baixo valor) deve ser minimizada, pois cria obstaculos
sem valor aparente, levando a insatisfacao e ao abandono da jornada.
Por outro lado, a friccao construtiva (baixo desejo, alto valor) - como
etapas de seguranca em pagamentos ou compreensao de termos de




privacidade —embora nao seja prazerosa, € instrumental para o objetivo
final ou para a protecao do cliente. Elimina-la pode dificultar a criagcao
de valor e prejudicar o bem-estar do consumidor. A friccao baseada em
preferéncia (alta desejo, baixo valor), como participar de atividades
tematicas, e a friccdo recompensadora (alta desejo, alto valor), como
realizar um atividade prazerosa para obter um beneficio, oferecem
oportunidades para aprimorar a experiéncia, torna-la memoravel e
aumentar a conexao com a marca, especialmente quando o esforco €
voluntario e leva a um resultado valorizado. Portanto, o manejo
estratégico da friccao, ao invés da sua eliminac¢ao indiscriminada, pode
otimizar a jornada de consumo e o valor percebido pelo cliente.

Nessa jornada de compras e no gerenciamento das fricgdes,
entretanto, ha algo que pode desencadear agcdes imediatas e atrativas:
a utilizacao de gatilhos mentais — como a ancoragem, a escassez, a
prova social e o endosso por autoridades — pode desviar
significativamente as preferéncias, nivelando o campo de competicao
entre marcas estabelecidas e desafiantes. A ciéncia comportamental,
nesse ponto, impacta decisivamente a escolha do varejista, onde a
influéncia de avaliacdes e experiéncias de outros consumidores pode
superar até mesmo o fator preco. Assim, as plataformas condicionam,
com base nos mapeamento de dados comportamentais, o qué, como
e quando algo deve ser ofertado a determinado consumidor, que, em
contrapartida, espera que o compartilhamento de seus dados
proporcione beneficios especificos nesse processo, como ofertas e
sugestdes exclusivas.

Sobre os gatilhos mentais usados no e-commerce, Chevalier e
Mayzlin (2006) frisam que a “prova social”, que se manifesta por meio
de avaliacdes de clientes e depoimentos, € fundamental na experiéncia
de compra. Ao mesmo tempo, Cialdini (2009) afirma como exemplo
qgue os gatilhos de escassez e urgéncia sao muito utilizados em
plataformas de vendas online para suscitar uma ac¢ao rapida, dando a
ideila de que o consumidor tem uma oportunidade limitada e
influenciando a decisao de compra.

Desse modo, a adog¢ao de gatilhos mentais € uma estratégia das
plataformas de comércio eletrénico para acelerar e conduzir a jornada
de compra dos usuarios, aumentando, por esse motivo, as taxas de
conversao de vendas dessas marcas. Esse ponto é abordado por Lin e
Chen (2021), que destacam que a utilizacao estratégica de gatilhos, em
especial o gatilho de escassez dinamica, como contagens regressivas




em tempo real de estoque, e de urgéncia, como ofertas por tempo
limitado baseadas no comportamento do usuario, tém apresentado
resultados ao aumentar as taxas de conversao em diferentes etapas da
jornada de compra online.

3.3.1 GATILHOS MENTAIS

Tendo como base, dessa maneira, que os gatilhos mentais
funcionam como ferramentas estratégicas na criacao de atalhos na
jornada de compra, facilitando o processo de decisao do cliente de
forma majoritariamente emocional, com pouca ou nenhuma
interferéncia racional, temos uma tatica que pode ndao somente
encurtar a jornada de consumo, mas também ser algo determinante
Nno comércio eletrénico.

Um exemplo pratico disso é apresentado por Frota (2025), numa
pesquisa em que demonstra que a maioria dos respondentes adota um
comportamento orientado pela aversao a perda, manifestando
preferéncia por evitar o pagamento do frete, ainda que sua contratacao
Nao represente um aumento no custo total da compra em relagao as
alternativas disponiveis, ou mesmo quando esteja associada a um
prazo de entrega reduzido. Nesses casos, 0 pagamento do frete é
cognitivamente interpretado como uma perda, enquanto a oferta de
“frete gratis” é percebida como um ganho ou como uma forma de
evitar uma perda. Uma possivel explicacao para esse fendbmeno é que,
mesmo diante de equivaléncia econdmica entre as opc¢des, a simples
presenca do termo “gratis” induz os consumidores a perceberem a
transacao como mais vantajosa.

Nesse perspectiva, Kahneman (2012) disserta que um gatilho
especifico, o de ancoragem de preco, ao mostrar um preco original
mais alto como referéncia da nova oferta, aproveita-se de vieses
cognitivos estudados pela neurociéncia comportamental,
influenciando a percepg¢ao de valor do consumidor e tornando o preco
promocional mais atrativo.

E nesse ponto de vista que o e-commerce, a jornada, a
experiéncia e o comportamento de consumo encontram na
neurociéncia a base de suas estratégias. Afinal, num mundo cada vez
mais competitivo, sobrevive quem conseguir, de maneira mais rapida,
alcancar os seus objetivos, como vender mais, melhorar suas avaliagcdes
e aumentar a reputacao da marca.




De acordo com Roman (2023), os gatilhos mentais, baseados em

padrdes comportamentais previsiveis, podem ser ativados por
estimulos especificos no ambiente online, influenciando emocdes,
desejos e decisdes, sendo aplicados em sites, e-mail marketing,
newsletters e plataformas de redes sociais. Dentre os gatilhos mentais,
O autor destaca:

a)

b)

c)

d)

Reciprocidade: oferecer algo de valor gratuitamente para
incitar a retribuicdo - aqui sera usado o Frete Gratis como
referéncia;

Compromisso e Coeréncia: incentivar o cliente a agir de
acordo com compromissos anteriores, oferecendo beneficios
adicionais;

Aprovagcao Social: destacar evidéncias de que outros
aprovaram o produto, como depoimentos, avaliacoes,
numeros de vendas e interacdées em redes sociais. O
marketing de influéncia, colaborando com influenciadores
digitais, € uma aplicacao direta disso;

Autoridade: estabelecer a empresa ou produto como
referéncia confiavel por meio de credenciais, estudos de caso
e conteudo educativo;

Urgéncia: despertar senso de urgéncia, como ofertas com
tempo restrito, buscando uma acao imediata. Muitas vezes é
confundido ou complementado com o gatilho de escassez.
Escassez: também desperta um senso de urgéncia, mas
gerando o sentimento de que pode acabar a qualquer
momento, como cupons de desconto limitados.

d) Ancoragem: conforme Alves (2024), consiste em apresentar ao

consumidor uma informacao inicial — geralmente um valor ou
referéncia econdmica — que serve como ponto de
comparagao para decisdes subsequentes. Esse primeiro
estimulo atua como uma “ancora” psicolégica, moldando a
percepcao de valor e influenciando escolhas futuras.

Diante desses gatilhos apresentados, nao exaustivos, e ja

abordando o tema desta pesquisa, a Figura 2 apresenta alguns
exemplos do uso desses gatilhos pelas plataformas de e-commerce
Temu e AliExpress.




Figura 2 - Gatilho de ancoragem (preco anterior, tachado) e urgéncia (contagem de
tempo) no site do AliExpress
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Fonte: AliExpress, 2025.34

Figura 3 — Gatilho de reciprocidade (frete gratis) no site da Temu
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Fonte: Temu, 2025.35

34 Disponivel em https://pt.aliexpress.com/. Acesso em 1 set. 2025.
¥ Disponivel em https://www.temu.com/br. Acesso em 2 set. 2025
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Figura 4 - Gatilho de aprovacédo social (mais vendido do segmento e alta avaliacdo)
no site da Temu
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Fonte: Temu, 2025.36

Figura 5 - Gatilho de escassez (cupom de desconto) e gatilho de urgéncia (promo
termina em) no site do AliExpress

Promo Termina: 28 set, 23:59 (BRT)

Compre agora €
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Cédige:BRMARCAZ Cédime:BRMARCAL

Fonte: AliExpress, 2025.37

A combinacao entre tempo da oferta (urgéncia) e cupons
limitados (escassez) é recorrente nas principais estratégias do e-
commerce chinés. Tendo como base 0os argumentos de Kong e outros
(2023) e Li e Popkowski Leszczyc (2024), a importancia estratégica da
distribuicao de cupons pelas plataformas de comércio eletrénico
chinesas é inegavel, sendo uma estratégia essencial empregada para
aumentar a receita e o engajamento do usuario. Essa estratégia €
intrinsecamente ligada a restricdes temporais e a necessidade de
modelagem sequencial, visto que gigantes como Alibaba.com e

% Disponivel em https://www.temu.com/br. Acesso em 2 set. 2025
37 Disponivel em https://pt.aliexpress.com/. Acesso em 23 set. 2025.
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JD.com intensificam as campanhas de cupons, especialmente durante
eventos promocionais com duracao limitada, como o Double T11.

Essa estratégia tem sido cada vez mais utilizada também no
Brasil, impulsionada pela crescente competicao com as plataformas
chinesas. Um exemplo disso foi o a distribuicao, pelo Mercado Livre, de
R$ 40 milhdes em cupons de desconto para o Dia dos Pais 2025, na
maior campanha ja realizada pela empresa no Brasil.

Portanto, as plataformas de e-commerce se utilizam da coleta e
da circulacao de dados para criar gatilhos mentais e ofertas cada vez
mais personalizadas, buscando encontrar atalhos na jornada de
consumo ou adapta-la, guando necessario, para facilitar a decisao de
compra.

No entanto, para compreendermos com maior profundidade
como isso afeta o consumidor € necessario recorrermos ao
neuromarketing, que se dedica a aplicacao de ferramentas e teorias da
neurociéncia para buscar compreender os processos de tomada de
decisao do consumidor e outros comportamentos, conforme
Plassmann e outros (2015).

38 Disponivel em https://ecommerceverso.com.br/mercado-livre-dia-dos-pais/. Acesso
em: 23 set. 2025.
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NEUROMARKETING E
CONSUMO

As plataformas de e-commerce operam como sistemas
altamente sofisticados de coleta, analise e organizacao de dados dos
usuarios, gerando ofertas e comunicacao mercadoldgica cada vez mais
personalizadas. Nesse contexto, Smolarski e Park (2015) destacam que
tais plataformas aplicam conhecimentos da neurociéncia, como 0s
chamados gatilhos mentais, com o objetivo de oferecer
recomendacdes de produtos que considerem as respostas emocionais
e cognitivas, muitas vezes implicitas, dos consumidores. Essa
personalizacao torna as ofertas mais relevantes e atrativas,
aumentando significativamente as chances de compra.

A relacao entre neurociéncia e consumo €, portanto, direta e
estratégica. Compreender os mecanismos cerebrais que influenciam as
decisbes de compra tornou-se, entao, um diferencial competitivo
fundamental em um mercado cada vez mais dinamico e acirrado. De
acordo com Ledoux (1996), as emocdes sao centrais nesse processo
decisorio, sendo a amigdala uma das regides cerebrais responsaveis por
influenciar preferéncias e escolhas de consumo. Lindstrom (2016)
complementa essa perspectiva ao afirmar que o neuromarketing
possibilita revelar os pensamentos e 0os desejos subconscientes que
orientam o comportamento de compra no cotidiano.

Nesse mesmo sentido, Kahneman (2012) observa que estados
emocionais positivos tendem a favorecer processos decisorios mais
rapidos e criativos, embora possam também reduzir a atencao e
aumentar a propensao a erros de julgamento logico. Em outras
palavras, as emocdes sao fundamentais na decisao de consumo. Em
vista disso, este capitulo propde explorar as interfaces entre
neurociéncia e consumo, com especial atencdo ao uso do
neuromarketing e dos gatilhos mentais no ambiente das plataformas
de comércio eletrdnico.

4.1 NEUROCIENCIA

Em primeiro lugar, é importante destacar que este trabalho nao
pretende explorar,de maneira aprofundada, conceitos da neurociéncia.




O objetivo € recorrer a neurociéncia para fundamentar as analises que
se seguirao, principalmente por meio do neuromarketing e de suas
ferramentas.

A neurociéncia, com base em Damasio (1996) e Arielly (2008), é
uma area interdisciplinar que investiga o funcionamento do sistema
nervoso € seu papel na geracdo do comportamento humano,
abrangendo processos cognitivos e emocionais que influenciam
diretamente a tomada de decisao. Essa ciéncia tem sido cada vez mais
aplicada ao campo do consumo e do marketing, incluindo as
plataformas de comércio eletrénico, revelando que as decisdes de
compra nao sao puramente racionais, mas profundamente
influenciadas por fatores emocionais e inconscientes.

Segundo Damasio (1996), a neurociéncia estuda os mecanismos
pelos quais o cérebro e o sistema nervoso originam o comportamento
humano, englobando processos como emocgao, raciocinio e tomada de
decisdao. Essa perspectiva é fundamental para compreender o
comportamento do consumidor também no ambiente digital, uma vez
que as emocgdes influenciam o processo decisorio, conforme
Kahneman (2012).

Nessa mesma vertente, Ratey (2002) destaca que a heurociéncia
€ 0 campo que investiga o modo como o cérebro gera a mente, por
meio da interacao de bilhdées de células que dao origem a
pensamentos, sentimentos, acdes e memorias, ressaltando, por
conseguinte, a complexidade dos mecanismos que estao por tras do
ato de consumir. Com isso corrobora Ariely (2008), cuja afirmacao
questiona a visao entdo tradicional do consumidor como um agente
racional ao citar que a neurociéncia demonstra que, frequentemente,
nossas decisdes sao influenciadas por fatores ocultos, emocionais e
irracionais, que escapam a légica do consumidor tradicionalmente
considerado racional.

Nesse mesmo aspecto, de acordo com Kahneman (2012), estados
emocionais positivos costumam estimular a intuicao e a criatividade,
porém podem reduzir a capacidade de atencdao e aumentar a
vulnerabilidade a erros no raciocinio légico, sendo essa relacao entre
emocao e razao enfatizada por Damasio (1996), que destaca que as
emocdes sao cruciais e eficientes no processo decisorio, sendo elas
muito mais do que simples elementos supérfluos.




Além desses pontos, Zak (2012) reforca que a neurociéncia social
procura compreender de que forma o cérebro modula
comportamentos humanos complexos, tais como empatia, confianca e
tomada de decisao, especialmente em contextos sociais e econdmicos,
aspectos essenciais para o desenvolvimento de estratégias eficazes de
fidelizacao e engajamento do consumidor.

Diante disso, entdao, caminhamos para o heuromarketing, uma
disciplina que utiliza os conhecimentos da neurociéncia para entender
como o consumidor responde a estimulos de marketing, incluindo
anuncios, embalagens, e experiéncias sensoriais. Bridger (2018, p. 22)
define o neuromarketing como o estudo de “como o cérebro responde
a estimulos comerciais — revelando fatores inconscientes que
influenciam a decisao de compra”. Seguindo no tema, Krishna (2010)
ressalta a relevancia do marketing sensorial, que se utiliza dos
fundamentos da neurociéncia para compreender de que maneira os
estimulos sensoriais afetam as percepc¢des, emocdes e as decisdes dos
consumidores.

Diante das reflexbes apresentadas, temos evidente que a
neurociéncia é fundamental na compreensao do comportamento do
consumidor, sobretudo ao revelar que as decisdes de compra nao sao
unicamente frutos da racionalidade, mas estao profundamente
ancoradas em processos emocionais, inconscientes e coletivos. Ao
considerarmos os aportes teodricos, observamos uma mudanca de
paradigma no entendimento do processo decisério, que passa a
incorporar, de maneira mais explicita, as influéncias neurobioldgicas e
afetivas que moldam as escolhas humanas, inclusive no contexto
digital. Nesse sentido, os estudos neurocientificos ampliam a
compreensao tradicional do consumidor, desafiando a visdao de um
agente puramente légico e oferecendo uma perspectiva mais
complexa e realista de suas motivacoes.

Com base no que foi exposto e considerando que o
neuromarketing busca compreender como O cérebro reage a
estimulos de marketing, torna-se essencial analisar como essas
respostas inconscientes influenciam o comportamento do consumidor
e, por consequéncia, a eficacia das estratégias de comunicagao e
vendas das plataformas de comércio eletronico.




4.2 NEUROMARKETING E CONSUMO DIGITAL

O neuromarketing € um campo de estudo crescente que se
dedica a aplicacao de ferramentas e teorias da neurociéncia para
aprimorar a compreensao dos processos de tomada de decisao do
consumidor e outros comportamentos relacionados ao marketing,
conforme Plassmann e outros (2015). Seu objetivo principal, de acordo
com Ariely e Berns (2010), é alinhar produtos e pessoas, orientando o
design, as interfaces e a apresentacao de produtos para que sejam mais
compativeis com as preferéncias do consumidor, facilitando o processo
de escolha. O neuromarketing, assim, busca desvendar informacdes
pouco explicitas sobre as preferéncias dos consumidores que ndo sao
acessiveis por métodos de pesquisa convencionais, como grupos focais
e pesquisas quantitativas e qualitativas, que podem estar sujeitos a
vieses, como explicam Ariely e Berns (2010).

No entanto, antes de aprofundarmos o conceito de
neuromarketing, € importante melhor refinamento acerca da definicao
de consumo. Gambaro (2014), em seu artigo relacionado a textos de
Pierre Bourdieu, Jean Baudrillard e Zygmunt Bauman, discorre que o
consumo é fundamentalmente analisado como uma estratégia de
distingao social e hierarquica, partindo da premissa de que 0 consumo
econdmico e cultural define o status social. Ele complementa, com
base em Bourdieu (1983), que o habitus — o principio gerador de todas
as praticas — condiciona os estilos de vida das classes, resultando em
padroes de escolha similares entre seus membros, em que 0s gostos e
as necessidades variam conforme o nivel econémico. Logo, enquanto
as classes mais baixas focam na satisfacao das necessidades basicas, as
classes abastadas buscam luxos que se transformam em necessidades.

Ampliando o conceito e alcancando o ambiente digital, de
acordo com Bairon e Koo (2012), o consumo digital surge em
contraposicao ao consumo tradicional, ou presencial, precisamente
apos o advento da internet. Essa distingao transcende a mera alteracao
de habitos de compra, conforme os autores, representando uma
mudanca fundamental na abordagem e no estilo de vida das pessoas.
Sob a perspectiva da Teoria de Pratica, Montardo (2016) argumenta
ainda que o consumo digital é compreendido como o0 acesso, a
producao, a disponibilizacao e o compartilhamento de quaisquer tipos
de conteudo digital (incluindo texto, imagens, videos e animacoes),
independentemente da alocacgao de recursos financeiros.




Nesse contexto, Montardo (2016) reforca que o consumo digital
Nao &, necessariamente, uma pratica em si, mas sim um momento que
viabiliza a socializacao online, consistindo no acesso, na producao, na
disponibilizacao e no compartilhamento de quaisquer tipos de
conteudo digital, com ou sem aloca¢cao de recursos financeiros, e
retomando o conceito defendido por Bourdieu, citado por Gambaro
(2014), do consumo como padrao de escolha semelhante entre
membros de uma mesma classe.

Diante disso, com o consumo digital sendo um contraponto ao
consumo fisico e uma definicao de status, a importancia do estudo do
neuromarketing, portanto, reside na sua capacidade de complementar
e aprofundar os métodos de pesquisa tradicionais, como questionarios,
oferecendo ferramentas e teorias adicionais para compreender o
comportamento do consumidor durante o consumo, fisico ou digital,
como explicita Plassmann e outros (2015), sendo crucial para identificar
mecanismos subjacentes a comportamentos e fornecendo insights
sobre processos implicitos que sao dificeis de acessar por outras
abordagens. Além disso, os autores afirmam que o neuromarketing
pode auxiliar na validacao e na extensao de teorias de marketing
existentes, demonstrar dissociagdes entre processos psicologicos e
ajudar a entender as diferencas individuais que geram
heterogeneidade no comportamento do consumidor. Notavelmente,
ambos os autores adicionam que a incorporacao de indicadores neurais
em modelos decisérios tem o potencial de aprimorar a previsao de
comportamentos importantes para o marketing, chegando a superar,
em determinadas situacdes, as informacdes obtidas por meio de
autorrelatos na previsao de dados em larga escala.

Em Jdltima analise, o neuromarketing oferece a promessa de
transformar e desvendar a "caixa preta” da mente do consumidor,
revelando informacdes cruciais sobre os processos de informacao que
ocorrem antes, durante e depois das decisbes de compra, como
ratificam Plassmann e outros (2015).

No ambiente das plataformas de comércio eletrénico e no
consumo digital, o neuromarketing amplia a sua importancia. A
infinidade de novos produtos e servicos, a conveniéncia da compra pela
internet e os constantes apelos que condicionam o comportamento
humano tornam a analise do consumidor online cada vez mais
complexa, como discorrem Moreira, Pacheco e Barbato (2011). Nesse
cenario, impulsionado pela era digital, as plataformmas adotam uma




abordagem centrada no cliente, utilizando dados e analises
algoritmicas para a personalizacao e a criacao de experiéncias
exclusivas, com interacao ampliada por meio de plataformas de redes
sociais online e outras, como declara Pereira (2020). O neuromarketing,
consequentemente, torna-se essencial para decodificar os processos
mentais dos consumidores e entender seus desejos no ambiente
online, proporcionando o que eles buscam e alterando o
relacionamento entre empresas, como argumenta Boricean (2009).

A aplicagdo do neuromarketing no consumo digital €
particularmente valiosa, segundo Ramachadran (2021), porque, no
ambiente online, as interacdes rapidas e a vasta quantidade de
informacdes podem sobrecarregar a capacidade de atengao dos
consumidores. Dessa maneira, as ferramentas neurocientificas
possibilitam que as plataformas compreendam as reagdes
inconscientes e emocionais dos usuarios a estimulos digitais,
fornecendo insights que nao estariam acessiveis por métodos
tradicionais, como complementam Ramachadran (2021) e Caneppele e
outros (2024), a exemplo de grupos focais e pesquisas quantitativas.

Assim sendo, as principais ferramentas neurocientificas
aplicadas ao contexto digital incluem:

a) Eye-tracking (Rastreamento Ocular): com base em
Ramachadran (2021) e Caneppele e outros (2024), o eye-
tracking utiliza cameras e softwares para registrar os
movimentos dos olhos, possibilitando avaliar a atencao visual,
o processamento cognitivo e a resposta em tempo real dos
individuos a comerciais, sites ou designs em telas sensiveis,
sendo uma medida puramente visual e que pode ser
combinada com outras ferramentas, como o EEG, para uma
analise mais completa;

b) Eletroencefalografia (EEG): de acordo com Ramachadran
(2021) e Caneppele e outros (2024), o EEG é a ferramenta que
registra a atividade elétrica do cérebro por meio de eletrodos
no couro cabeludo, medindo ondas cerebrais associadas a
diferentes estados de consciéncia e permitindo analisar a
atencdo, meméria e engajamento emocional em tempo real. E
uma ferramenta versatil e de menor custo em comparagao
com a fMRI, tornando-a mais acessivel para pesquisas de
neuromarketing, conforme complementa Moraes (2015);




c)

d)

Imagem por Ressonancia Magnética Funcional (fMRI):
segundo Ramachadran (2021), o fMRI monitora o fluxo
sanguineo cerebral para identificar as areas do cérebro
ativadas durante a tomada de decisbes e a exposiciao a
estimulos de marketing, com alta precisdao espacial, sendo
superior ao EEG nesse quesito. E utilizada para mapear as
reacoes cerebrais a logotipos, designs de produtos e anincios
online;

Outras medidas biométricas: Ramachadran (2021) aborda
ainda outras medidas, que incluem a Condutancia da Pele
(GSR), para medir a resposta eletrodérmica (suor), a
Frequéncia Cardiaca (HR), a Eletromiografia Facial (EMG), para
avaliar expressdes faciais e a intensidade da ativacao
muscular, indicando estados emocionais e atencionais e o
Facial Coding (Codificacdao Facial). Esse método consiste na
observacdo e codificagcdo visual das expressodes faciais,
geralmente por meio de video e andlise manual ou
automatica, categorizando emocdoes com base em
movimentos faciais reconheciveis (como alegria, tristeza, raiva
etc.). Essas técnicas, conforme Roman (2023), oferecem uma
compreensao Mmais precisa das emocdes e reacdes dos
consumidores a estimulos de marketing.

A aplicagao dessas ferramentas pelas plataformas de e-

commerce se manifesta em diversas estratégias:

a)

b)

Personalizacdo em tempo real e inteligéncia artificial: o
avanco na coleta e andlise de dados possibilita a criagdo de
experiéncias de marketing altamente personalizadas,
adaptadas as preferéncias e necessidades individuais dos
consumidores, com o apoia de algoritmos de inteligéncia
artificial que podem captar e analisar dados e prever
comportamentos dos consumidores, viabilizando estratégias
mais direcionadas, como argumenta Roman (2023);

Marketing sensorial virtual: de acordo com Roman (2023),
embora desafiador no ambiente digital, o neuromarketing
explora o poder das experiéncias imersivas para engajar
emocionalmente os consumidores. Isso inclui o uso de
realidade virtual (VR), realidade aumentada (AR), videos 360°
e outros recursos tecnolégicos que proporcionam uma
experiéncia sensorial mais rica e interativa. A escolha
estratégica de cores, designs e imagens visualmente




atraentes pode aumentar o interesse e a satisfacao do cliente,
influenciando a liberacao de dopamina, ao passo que sons e
musicas agraddveis, embora menos diretos no ambiente
virtual, também podem melhorar a percep¢ao da marca, como
argumentam De Souza Azevedo, De Santana e Jankowitsch
(2023). De tal modo, complementa Roman (2023), o conceito
de neurodesign refere-se a aplicagdo dos principios do
neuromarketing no design de produtos, embalagens e
interfaces de usuario, combinando estética visual com
respostas emocionais e cognitivas.

Ainda com base em Roman (2023), além dessas estratégias, o
comeércio eletronico utiliza, frequentemente, a gamificacao, estratégia
que utiliza elementos de jogos e desafios para envolver os
consumidores, oferecendo recompensas, pontos e rankings, € o
storytelling, o contar histdorias emocionais capazes de gerar empatia e
influenciar o comportamento dos publicos. Um exemplo classico dessa
abordagem, abordado pelo autor, € a campanha “Share a Coke" da
Coca-Cola, que demonstrou como a personalizacdo e a conexao
emocional podem impulsionar tanto o engajamento quanto as vendas,
inclusive no ambiente digital, por meio do compartilhamento de
embalagens personalizadas com nomes.

Além disso, o neuromarketing, como discorre Dooley (2014), tem
se mostrado eficiente para prever comportamentos de vendas no
ambiente online e identificar elementos de design que promovem
maior engajamento emocional. Por exemplo, o autor cita um estudo da
Innerscope Research para a empresa Mimoco, que correlacionou
respostas emocionais com dados histdricos de vendas de pendrives
personalizados, constatando que designs com “grandes olhos e cores
fortes” resultavam em maior engajamento e, consequentemente, em
um aumento nas vendas. Tal achado demonstra o potencial do
neuromarketing para prever o impacto de campanhas publicitarias
online com base nas respostas emocionais dos consumidores.

Entretanto, a aplicacao do neuromarketing no ambiente online
apresenta desafios e questdes éticas importantes. A coleta de dados
neurobioldégicos pode ser interpretada como uma invasao a
privacidade e a liberdade de escolha do consumidor, sobretudo quando
visa a influenciar decisdes sem o consentimento explicito, conforme
Arlauskaité e Sferle (2013). Essa invasao pode ocasionar uma perda de
confianca entre consumidores e marcas, especialmente devido ao uso




de técnicas de neuroimagem, complementa Ramachadran (2021). Ha
também preocupacdes relativas a vulnerabilidade e a manipulacao,
pois 0 heuromarketing pode ser utilizado para explorar populacdes
vulneraveis por meio de publicidade subliminar ou outras estratégias
gue atuam no inconsciente, segundo Caneppele e outros (2024). Como
exemplo, algumas pesquisas sugerem que imagens de adverténciaem
macos de cigarro podem ativar o “ponto do desejo”, incentivando o
consumo, o que evidencia o debate sobre a ética do neuromarketing,
segundo Lindstrom (2009)

Rommelfanger (2014) e Caneppele (2024) ratificam esse ponto
alertando a outro ponto critico, que se refere a falta de regulamentacao
especifica para as praticas de neuromarketing, tanto nos Estados
Unidos quanto no Brasil, 0 que gera incertezas quanto as normas que
devem reger pesquisadores e participantes. Caneppele e outros (2024)
complementam que, em resposta a essa lacuna, organiza¢cdes como a
Neuromarketing Science and Business Association (NMSBA) tém
desenvolvido coédigos de ética, como o EGNM (Ethical Guidelines in
Neuromarketing ou Diretriz Etica em Neuromarketing, em traducao
livre), que buscam assegurar a integridade das pesquisas e proteger os
direitos dos consumidores.

Para garantir a eficacia do neuromarketing no comeércio
eletrébnico, no entanto, € fundamental que as praticas de pesquisa
estejam pautadas em principios éticos e regulamentacdes, tanto no
meio académico quanto no setor empresarial, assegurando a coleta
responsavel dos dados e a compreensao genuina do processo decisorio
do consumidor, conforme Canappele e outros (2024), numa afirmacao
a qual Roman (2023) reforca sob a l6gica da persuasao €tica estar
focada nas necessidades, desejos e emocdes dos clientes, evitando
manipulacdes e garantindo que as informagdes e promessas
transmitidas sejam verdadeiras. Nesse sentido, o autor corrobora esse
ponto trazendo luz a um exemplo importante que € a Lei Geral de
Protecao de Dados (LGPD), que regula no Brasil a coleta e o uso de
dados pessoais, constituindo um marco essencial para as estratégias
digitais.

Em sintese, o neuromarketing apresenta um enorme potencial
para aprimorar estratégias de plataformas de e-commerce, oferecendo
uma compreensao sem precedentes do comportamento do
consumidor online. Ao revelar reagcdes emocionais e inconscientes,
possibilita que as empresas criem experiéncias digitais mais relevantes,




envolventes e eficazes. Contudo, € imprescindivel que esse avanco seja
acompanhado por um compromisso firme com a ética, a privacidade e
a transparéncia, de modo a construir e a manter a confianca do
consumidor na era digital.

Dessa forma, a conexao entre o neuromarketing, a jornada de
consumo e a construcao de imaginarios mostra-se inerente as
plataformas de comércio eletrénico, ao passo que os rastros digitais
possibilitam mais personalizacao de comunicacgao e ofertas, atuando na
jornada e experiéncia de consumo e criando e apropriando um
imaginario relacionado a plataforma, o imaginario de plataforma, pelo
qual idealizamos esse processo de consumo baseados em possiveis
beneficios, enquanto essa idealizacao é usada, em contrapartida, para
nos conduzir conforme interesses e estratégias das proprias
plataformas. Temos, entdao, uma conducao entre o que somos para as
plataformas e o que esperamos delas, numa relacao que ¢,
normalmente, imaginada por nds mas construida e apropriada por
essas empresas, que regem a jornada de consumo conforme a
conveniéncia e os negocios, naquilo que Poell, Nieborg e Dijck (2020, p.
4), afirmam ser uma das bases das plataformas: a monetizacao.

Com isso, tendo em vista a fundamentacao tedrica que interliga
O heuromarketing, a jornada de consumo e a criagao e apropriacao de
imaginarios, torna-se imperativo transitar do plano conceitual para a
analise empirica. Assim esta pesquisa avancara para o estudo de caso
aprofundado, focado nas plataformas de comércio eletrénico de
origem chinesa, AliExpress e Temu. A escolha por essas empresas
justifica-se pela sua proeminéncia global e pela forma como
operacionalizam estratégias de negdcio que demonstram, na pratica, a
apropriagcao dos imaginarios de consumo, regendo a experiéncia dos
usuarios em alinhamento com seus proprios interesses. A analise
subsequente visa, portanto, a desvendar como os imaginarios de
plataformas sao instrumentalizados para fins de monetizacao e
expansao de mercado, revelando o substrato sociotécnico que sustenta
e consolida o poder dessas plataformas.







O CASO CHINES

A fim de responder ao problema de pesquisa e alcancar os
objetivos propostos, esta dissertacao emprega pesquisa teodrica e
empirica, com foco em estudo de caso exploratdrio, envolvendo a
avaliacdo e a comparacao da navegacao nos marketplaces chineses
AliExpress e Temu e nas plataformas brasileiras Magalu e Mercado
Livre. Para isso, considera o comportamento de consumidores, a
jornada e a experiéncia de consumo deles com o uso de gatilhos
mentais.

Uma investigacao empirica, de acordo com Kim (2015), é a
analise de um fenémeno em profundidade, dentro de um contexto
especifico e real. Ludke e André (1986) descrevem que o estudo de caso
€ uma avaliacao intensiva de um objeto especifico, como um site, tendo
como objetivo a obtencao de um aprendizado profundo sobre o tema
e o0 objeto investigado. A escolha do estudo de caso esta baseada no
argumento de Stake (2005). Esse autor o considera uma busca por
compreensao aprofundada do caso em si, possibilitando coletar e
analisar diversas formas de evidéncias.

Os métodos a serem explorados sao a analise de emocdes,
analise de conteudos e analise de enquadramentos. Conforme Costa
(2019), a analise de emocdes identifica e avalia os sentimentos e as
emocoes das pessoas em determinado ato ou acao, investigando seus
impactos no comportamento. A analise de conteudo é uma técnica
gualitativa que busca analisar e conceituar determinados fenébmenos
por meio do tratamento, da avaliacao e da comparacao de dados e
discursos. A analise de conteudo € utilizada para definir os gatilhos
mentais usados nas paginas, que sao fundamentais para o decorrer da
analise e para responder aos objetivos desta dissertacao.

A analise de enquadramentos, de acordo com Fabrino e outros
(2012), avalia como a informacao é disposta para influenciar os publicos
e fazer com que estes tenham um comportamento previsto e esperado
por esse viés ou enquadramento. Pode ser verificacao, por exemplo, na
forma como uma pagina de vendas é construida, enfatizando
determinada promoc¢ao ou gatilho, construindo desse modo o caminho
a ser percorrido pelos consumidores. Para isso, entao, recorremos a




meétodos quantitativos, com trés principais ferramentas de avaliacao e
pesquisa: eye-tracking, codificacao facial e questionarios.

A escolha do publico da pesquisa considera uma amostragem
por quota, conforme Malhotra (2010), cuja amostra é construida de
forma a reproduzir as proporcdes de certos subgrupos da populacao,
mas com a selecao dentro de cada quota nao sendo aleatdria. Portanto,
O publico sera composto por pessoas que tém como habito comum a
compra pela internet, independentemente de ser alta ou baixa a
frequéncia de compras e sendo esse fator um motivo de agrupamento
dos pesquisados, conforme questionario inicial. Segundo levantamento
da ABComm,*® 35% dos consumidores do comércio eletronico brasileiro
em 2024 possuiam entre 35 e 44 anos, seguido de 22,3% entre 25 e 34 e
anos e 22% entre 45 e 54 anos, o que representa quase 80% dos
comprados. Desse total, o mesmo levantamento cita que as mulheres
representaram 60%. Como consequéncia, o publico da pesquisa sera
concentrado na faixa etaria entre 25 e 54 anos, para ambos os géneros,
com pequena prevaléncia feminina.

Utilizaremos, por consegquéncia, um delineamento experimental
de medidas repetidas (ou intra-sujeito), conforme Field (2018). Em vista
disso, 0 mesmo grupo de participantes passa por todas as condi¢cdes do
experimento, o que consiste na visualizagcdao dos mesmos videos e
imagens de sites e gatilhos mentais, apenas com a ordem alterada,
aleatoria, nos videos de navegacao. Isso ajuda a analisar como a variavel
independente afeta cada pessoa individualmente, pois cada um serve
como seu proprio controle. Esse ponto denota que a pesquisa tera dois
delineamentos 1x4, sendo dois grupos de consumidores, quatro
videos/imagens, bem como o questionario ao final do uso. Os sites sdo
os dois alvos deste trabalho, o AliExpress e a Temu, e os dois sites de
ancoragem do estudo, considerados como lojas nacionais Magalu e
Mercado Livre. Dentre os gatilhos mentais, para fins de avaliacao de
visualizagcao e percepcao, utilizamos uma imagem com seis gatilhos
mentais, com exemplos de gatilho de reciprocidade (Frete Gratis),
ancoragem (preco original taxado), urgéncia (oferta com tempo
limitado), aprovacao social (mais vendidos), escassez (até 70% off
limitado) e compromisso (sugestao de compras inspirada nas ultimas
aquisicdes/visualizacdes.

¥ ABComm - Associagdo brasileira de comércio eletrébnico. Disponivel em
https://dados.abcomm.org/numeros-do-ecommerce-brasileiro. Acesso em :25 set.
2025.
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Nesse aspecto, os testes serao conduzidos da seguinte forma:

a) Um questionadrio inicial ira identificar a frequéncia de compras
no comércio eletronico. A definicado de alta frequéncia de
compras online é variavel segundo autores e fontes e, dessa
forma, sera usado como base a realizagcdo de cinco ou mais
compras por més para identificar alta ou média/baixa
frequéncia de compras;

b) Grupo de alta frequéncia de compra: 24 amostras de eye-
tracking e codificacao facial, que tera anadlise limitada e
secundaria, cujos pesquisados irdao visualizar videos de
navegacao nas quatro plataformas durante nove segundos
cada e, apds essa navegacidao, com base nos videos, irao
responder sobre qual plataforma possui a melhor experiéncia
de compra, qual é mais facil de navegar, qual é a mais confusa
e, finalmente, qual escolheriam para realizar uma compra;

c) Grupo de baixa ou média frequéncia de compra: 24 amostras
de eye-tracking e codificagao facial, que tera analise limitada
e secunddria, cujos pesquisados irdo visualizar videos de
navegacao nas quatro plataformas durante nove segundos
cada e, apds essa navegacidao, com base nos videos, irao
responder qual plataforma possui a melhor experiéncia de
compra, qual é mais facil de navegar, a mais confusa e,
finalmente, qual escolheriam para realizar uma compra;

d) Além da visualizacao das pdaginas, os pesquisados irdao
observar, por cinco segundos, uma imagem que apresenta
seis gatilhos mentais usados pelas plataformas utilizadas no
estudo, sendo eles o de reciprocidade (Frete Gratis),
ancoragem (preco original taxado), urgéncia (oferta com
tempo limitado), aprovacao social (mais vendidos), escassez
(até 70% off limitado) e compromisso (sugestio de compras
inspirada nas ultimas aquisi¢cées/visualizagcdes), respondendo,
posteriormente, o que é mais importante para o pesquisado
realizar uma compra no e-commerce e, dentre os gatilhos
apresentados, qual seria o mais importante para a conclusao
da compra.

Com isso, a amostragem esperada, segundo o calculo do

G*Power,*° teste estatistico ANOVA, é de 24 consumidores por

40 Para o célculo do tamanho amostral e da poténcia estatistica, utilizou-se o software
G*Power.




teste/grupo. Tendo como base, ainda, o uso de webcam dos préprios
pesquisados para o eye-tracking e facial coding e eventuais distor¢cdes
da qualidade do teste em funcao do equipamento e iluminagao do
ambiente, por exemplo, espera-se realizar o teste com cerca de trinta
pessoas por grupo, totalizando sessenta pessoas ao final do estudo,
com base em testes realizados com o software RealEye, onde a cada
oito pesquisas realizadas, sete tinham um minimo de 55% de
integridade de dados de rastreamento ocular do teste realizado, que
sera o nivel minimo esperado para o experimento até complementar as
24 amostras validas por grupo. Portanto, todos as pesquisas que
tiverem menos de 54% de integridade de dados, conforme analise do
software, sera excluida da avaliacao final, mantendo-se somente as 24
com melhor percentual de qualidade desse indicador por grupo.

Essa definicao tem como base Shaughnessy e outros (2012), pois
afirmam que, quando for necessario abordar delineamentos
experimentais mais elaborados, € importante explicar bem as variaveis
independentes, incluindo seus diferentes niveis, como elas foram
manipuladas e de que jeito os participantes foram distribuidos entre as
condicdes.

A escolha dos meétodos adotados nesta pesquisa tem como
finalidade proporcionar uma compreensao mais ampla da usabilidade
das paginas analisadas, bem como dos gatilhos mentais empregados
nas ofertas. Concomitantemente, objetiva confrontar o momento da
coleta dos dados com as respostas obtidas por meio dos questionarios
aplicados.

Quanto as limitagcdes do estudo, destacamos a restricao
temporal imposta pela plataforma RealEye, uma vez que o plano
adquirido pelo pesquisador, Student Il, permitia a exibicao de imagens
e videos por apenas um minuto, sendo esse o tempo total da pesquisa.
Essa limitagao inviabilizou, nesta etapa do estudo, a utilizacdo de videos
com maior aprofundamento, além de ter impedido que a navegacao
pelas paginas fosse realizada diretamente pelos participantes. Além
disso, percebemos também que alguns questionarios nao foram
visualizados corretamente pelos pesquisados, em funcao do tempo
limitado de teste, mas nao influenciando no resultado do trabalho.

Assim, com a pesquisa sendo aplicada entre os dias 20 de
setembro e 11 de outubro de 2025, sem pré-selecao de candidatos, o
fluxo final esta resumido na Figura 6.
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Figura 6 - Fluxograma da pesquisa
Inicio da Pesquisa '

Questionario Inicial
- Identificacdo da frequéncia de compras online
- = 5 compras/més = Alta frequéncia
- < 5 compras/més = Média/Baixa frequéncia

Divisao dos Grupos
(Alta frequéncia x Média/Baixa frequéncia)

24 amostras validas por grupo
(Eye-tracking e Codificacao Facial)

- 4 plataformas

Exposi¢do a videos de navegagao
- 9 segundos cada

Questionario Pés-Videos
- Melhor experiéncia de compra
- Mais facil de navegar
- Mais confusa
- Plataforma escolhida para compra

Exposicao a imagem com 6 gatilhos mentais
- 5 segundos de observacao

- Fatores mais importantes para comprar online
Gatilho mais relevante para conclusdo da compra

[ Questionario Pés-Imagem J

Fim da Pesquisa

Fonte: elaboracao prdopria, 2025.

O fluxo real do teste, seguido pelos pesquisados, segue o modelo
destacado nas figuras 7, 8,9 e 10:




Figura 7 - Termos da pesquisa e questionario de frequéncia de compras

1. Convite

Aqui esta um convite para voce participar voluntariamente de um estudo online que
investiga a jornada de consumo no comeércio eletronico. Leia atentamente as instrugoes
abaixo, por gentileza

Titulo do estudo: A Construcao e apropriagao de imaginarios de plataforma pelo e-
commerce.

Pesquisador responsavel:

Vocé concorda com os termos apresentados?

SIM

NAO (n&o é necessario prossequir a pesquisa)

® Escolha 1respostas

Nos ultimos meses, qual a sua frequéncia de compras
no comeércio eletrénico?

Até 2 (duas) compras por més
Entre 3(trés) e 4 (quatro) compras por més

Mais de 5(cinco) compras por més

® Escolha 1respostas

Fonte: dados da pesquisa, 2025




Figura 8 - Exibicdo dos videos de navegacdo, em ordem aleatdria
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Fonte: dados da pesquisa, 2025




Figura 9 - Questionario referente aos videos apresentados, com ordem aleatdria das

opcodes de resposta

Com base nos videos, na sua opiniéo, qual das
plataformas visualizadas possui a melhor experiéncia
de compra?

Temu
Mercado Livre
Magalu
AliExpress

® Escolha 1respostas

Com base nos videos, na sua opinido, qual a
plataforma mais facil de navegar?

Temu
AliExpress
Mercado Livre

Magalu

@® Escolha 1 respostas

Com base nos videos, na sua opinido, qual a
plataforma mais confusa para a navegagao?

Temu
Magalu
AliExpress

Mercado Livre

@® Escolha 1respostas

Com base nos videos, qual das plataformas vocé
escolheria para realizar uma compra?

AliExpress
Magalu
Temu

Mercado Livre

® Escolha 1respostas

Fonte: dados da pesquisa, 2025.




Figura 10 - Gatilhos mentais - analise visual da imagem e questionarios

1 ':b Frete gratis
Em pedidos acima de R$69 2 R$7,05 «r==rne
/

Mois vendidos
3 SuperOfertas 4
© Terminaem:14:44:47 > it

Tém tudo a ver com vocé

Inspirado no tltimo visto

0 que é mais importante para vocé efetuar uma
compra no e-commerce?

Melhor Preco

Ser um Oferta pensada no que eu quero
Ser uma Oferta Limitada

Ter Cupom de Desconto

Ter Frete Gratis

® Escolha 1respostas
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Na imagem acima, qual seria o fator mais importan{
na sua decisao de compra?

Tém tudo a ver com vo

Inspirado no ultimo visto

1- Frete Gratis

2 - Preco promocional

3 - Ofertas com tempo para acabar
4 - Itens mais vendidos

5 - Cupom de desconto

6 - Produtos sugeridos

® Escolha 1respostas

Fonte: dados da pesquisa, 2025




Figura 11 - Encerramento da pesquisa

Informacgées sobre vocé

(opcional)

Nome

Idade Sexo
Feminino
Masculino
Outro

Fonte: dados da pesquisa, 2025.

Tendo em vista, entao, o desenho do experimento, passamos a
abordar de maneira mais aprofundada as plataformas estudadas e os
meétodos empregados para o alcance dos objetivos pretendidos. A
Temu“' € uma plataforma de comércio eletronico langcada em setembro
de 2022 pelo grupo chinés PDD Holdings — o mesmo que controla o
Pinduoduo, um dos lideres do e-commerce chinés —, com operacdes
em dezenas de paises. A empresa € reconhecida por oferecer uma
ampla variedade de produtos vendidos a precos muito abaixo do
mercado, decorrente de envios diretos das fabricas ou armazéns na
China, o que diminui custos de intermediarios.

Ao analisarmos a pagina utilizada neste estudo, observamos que
ela se diferencia por ser a Unica plataforma a apresentar, no cabecalho,
um dos gatilhos analisados, o frete gratis, conforme ilustrado na Figura
12. Além disso, destaca-se um banner fixo contendo apenas um gatilho
e uma chamada para acao (call-to-action ou CTA) referente ao Dia do
Cliente, sem qualquer rotacao de conteudo. Logo abaixo desse banner,
os produtos sao exibidos em um modelo de rolagem infinita, com cinco
itens por linha, porém com pouco destaque para os produtos “mais
vendidos”. Essa organizacao sugere uma estratégia de exposicao
continua, incentivando o usuario a explorar mais ofertas enquanto
navega. Os retangulos vermelhos presentes nas imagens delimitam as

“ Disponivel em
https://global.chinadaily.com.cn/a/202411/19/WS673bd2b7a310f1265alce33e.html.
Acesso em: 25 set. 2025.
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areas de interesse (AOI) definidas para analise no estudo, conforme
demonstrado na Figura 12, permitindo uma identificacao clara dos
pontos focais da aten¢ao do usuario.

Figura 12 - P4gina inicial do site da Temu utilizada na pesquisa
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Fonte: Temu“?

Seguindo um modelo similar ao da Temu, temos o AliExpress,**
marca lancada em 2010 pelo grupo Alibaba como um servico de varejo
online que conecta pequenas empresas chinesas (e de outros paises)
diretamente com consumidores de diversos mercados internacionais.
Ele opera como marketplace global, possibilitando que sellers
independentes oferecam produtos para compradores em todo o
mundo.

Dessa maneira, similar a pagina da Temu, a pagina do AliExpress
apresenta um banner inicial com poucas rotacdes, tendo apenas duas
ofertas publicadas, conforme a Figura 13. A principal delas, usada nesta

%2 Disponivel em www.temu.com/br. Acesso em 19 set. 2025.
43 Disponivel em https://www.tecmundo.com.br/mercado/130378-fenomenos-china-
historia-alibaba-do-aliexpress-video.htm. Acesso em: 25 set. 2025.
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pesquisa, € a “semana do cliente”, com gatilhos relacionados a
descontos (cupons de desconto) e escassez (prazo de finalizacao da
pPromMmocao).

Diferentemente da Temu, o AliExpress organiza sua pagina
inicial de maneira a evidenciar, logo abaixo do banner principal, o “frete
gratis” e as “ofertas do dia”. Na sequéncia, concede destaque especial
as “superofertas” com prazo limitado e ao “combo de ofertas”, iniciando
nesse ponto a exibicao de produtos que estimulam o compra imediato.

Essa estrutura nao apenas serve como vitrine para as promocdes
em destaque, mas também como base para o sistema de
recomendacdes personalizadas, que utiliza os dados do login e do
historico de navegacao para sugerir produtos na secao “vocé vai
adorar”, composta por seis produtos por linha. A disposicao estratégica
desses elementos visa capturar a atencao do usuario de forma
progressiva, conduzindo-o de estimulos genéricos a ofertas altamente
segmentadas.

Devido a grande variedade de gatilhos mentais utilizados na
pagina inicial, foram definidas quatro areas de interesse especificas no
layout do AliExpress, destacadas na Figura 13 por meio de retangulos
vermelhos.




Figura 13 - Pagina inicial do site do AliExpress utilizada na pesquisa
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A primeira plataforma de comeércio eletrénico a ser explorada &
a Magalu (Magazine Luiza).*®* O Magazine Luiza, fundado em 1957,
iniciou suas operacdes lancou seu site em 2000, evoluindo, desde
entdo, para um modelo omnichannel que integra lojas fisicas e o
marketplace da marca, um dos principais do mercado brasileiro.

A pagina inicial do site exibe um banner colorido e chamativo,
enfatizando o aniversario da marca, acompanhado de descontos e frete
gratis, conforme ilustrado na Figura 14. Esse banner rotativo nao se
limita a essa promoc¢ao, uma vez que, além dessa oferta, conta com

4 Disponivel em https://pt.aliexpress.com/. Acesso em 19 set. 2025.
4 Disponivel em https//www.cangucunoticia.com.br/empresas/magazine-luiza-
historia-e-evolucao-de-uma-gigante-do-varejo. Acesso em: 14 set. 2025.
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outras nove rotac¢des, cada uma apresentando diferentes destaques e
promocdes, ampliando as possibilidades de engajamento do usuario.

Logo abaixo do banner principal ha um espaco dedicado ao
lancamento de produtos, recebendo atencao especial antes da
divulgacao regular do catalogo. Somente apds essa secao de
lancamento inicia-se a exibicao dos produtos em formato de grade,
com quatro itens por linha, permitindo ao usuario navegar de maneira
organizada e progressiva, conforme pode ser observado na figura a
seguir. Essa estrutura evidencia uma estratégia de priorizacao de
ofertas especiais e novos lancamentos, conduzindo a atencao do
visitante de forma sequencial pelas areas mais relevantes da pagina.

Figura 14 - Pagina inicial do site da Magalu utilizada na pesquisa
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Fonte: Magazine Luiza“®

Por ultimo, a marca lider do mercado nacional, o Mercado Livre
(MelLi).4” Presente no Brasil desde 1999, o Mercado Livre consolidou-se
como lider regional de e-commerce ao integrar marketplace, logistica

46 Disponivel em https://www.magazineluiza.com.br/. Acesso em 19 set. 2025

47 Disponivel em https://www.ibnd.com.br/blog/mercado-livre-conheca-a-historia-da-
Mmaior-plataforma-de-e-commerce-da-america-
latina.htmI?utm_source=chatgpt.com. Acesso em: 14 set. 2025
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(Mercado Envios) e fintech (Mercado Pago), investindo bilhdes em
infraestrutura no Brasil. Sua pagina inicial também possui um banner
colorido, similar ao da Magalu, e com destaque para descontos e
entrega rapida, com sete rotacdes (ofertas) no total. Logo abaixo do
banner principal ha destaque para itens mais vendidos, produtos de
preco baixo e outras opcdes de comodidade.

Somente a partir desse ponto temos acesso aos primeiros
produtos, com énfase na “oferta do dia” e nas “ofertas gerais”. Em
seguida, os produtos sao novamente exibidos, agora em uma grade de
seis itens por linha, apds o banner do streaming da marca, o Mercado
Play.

As areas de interesse (AOIl) do site do Mercado Livre estao
destacadas na Figura 15, sendo representadas por retangulos
vermelhos e um amarelo, localizado no banner principal.

Figura 15 - Pagina inicial do site do Mercado Livre utilizada na pesquisa
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Fonte: Mercado Livre4®

48 Disponivel em https://www.mercadolivre.com.br/. Acesso em 19 set. 2025.




Nesta primeira avaliacao, fica evidente que AliExpress e Temu
utilizam modelos de paginas semelhantes, com muitos gatilhos e
ofertas ja na pagina inicial, com pouco uso de banners rotatoérios, que
sao frequentes nas paginas brasileiras. A comparacao pode ser melhor
visualizada na Figura 16, destacando todas as ofertas disponiveis nos
banners iniciais do AliExpress e do Mercado Livre, o que corrobora
como as marcas brasileiras utilizam das ofertas rotatdrias na pagina
principal em contraponto as plataformas chinesas, que utilizam pouca
ou nenhuma rotacao e disponibilizam as ofertas na propria pagina.

Figura 16 - Comparativo entre banners de AliExpress e Mercado Livre
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4 Disponivel em https://www.mercadolivre.com.br/ e https://pt.aliexpress.com/.
Acesso em Acesso em 1 out. 2025
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Dessa forma, em termos visuais, as paginas chinesas utilizam
como estratégia maior volume de informacdes ja ao primeiro olhar do
consumidor, quando comparadas com as paginas brasileiras,
justamente por utilizarem a pagina inicial como principal forma de
divulgacao das ofertas e gatilhos, em detrimento da rotacao proposta
pelos banners. A Figura 17 evidencia essa diferenca na disponibilizacao
dos produtos na pagina inicial de cada site, iniciando a esquerda com
AliExpress, com gatilhos diversos, como a aprovagao social (estrelas de
avaliacao), ancoragem (preco anterior tachado) e compromisso
(desconto a partir de R$ 300), além de CTA para incluir o produto
imediatamente no carrinho). O segundo produto € da Temu, que
também aposta na ancoragem, sem o tachado no preco anterior,
aprovacao social e com CTA para inclusao imediata no carrinho de
compras. Os sites brasileiros, por sua vez, trazem um modelo com
menos informacdes, como o Mercado Livre, que traz apenas a
ancoragem e a reciprocidade (Frete Gratis), enquanto o Magalu, ultimo
produto da imagem, mostra uma descricao completa do produto, a
ancoragem e a aprovacao social.

Figura 17 - Comparativo entre os produtos publicados nas paginas
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Fonte: Sites de AliExpress, Temu, Mercado Livre e Magalu, 2025.

As Figuras 16 e 17, portanto, demonstram claramente a
discrepancia entre as plataformas chinesas e brasileiras no uso de seus
sites. Enquanto os marketplaces chineses tém na pagina inicial, a
primeira vista, o seu elemento principal de comunicacao e ofertas, os e-
commerces brasileiros utilizam de elementos visuais, como banners,
para diminuir as informacodes e ofertas dispostas ao primeiro olhar do
consumidor, tornando a navegacao menos poluida. Isso pode ser
corroborado ao compararmos as plataformas e suas paginas principais




na ferramenta ZeroGpt,*®* com a funcao contagem de caracteres. Ao
selecionarmos todo o conteudo possivel das paginas e avaliarmos no
ZeroGpt, vemos que o site do AliExpress, em sua pagina inicial, possui
9.652 palavras ou 63.523 caracteres, enquanto a Magalu possui 1.845
palavras e 10.903 caracteres e o Mercado Livre 6.972 palavras e 38.248
caracteres. A Temu, apesar de seguir modelo semelhante ao do
AliExpress, nao foi avaliada, pois sua comunicagcao esta inserida em
figuras, ndo sendo viavel a analise pela ferramenta.

E esse excesso de comunicacdo e ofertas dispostas na pagina
que, neste estudo, classificamos como uma navegacao confusa ou de
maior friccao frustrante, alvo de uma das perguntas do questionario
aplicado na pesquisa.

5.1 EYE-TRACKING: ANALISE DOS RESULTADOS DOS
VIDEOS DE NAVEGACAO

A comunicacao com os olhos, de acordo com Crary (2023), €
capaz de superar obstaculos que outras formas de linguagem nao
conseguem sobrepor, até mesmo na comunicacao entre espécies. Da
mesma forma, o autor explica que o digital, as telas e o UX (user
experience), ja explorado no terceiro capitulo desta dissertacao,
acabam causando um rebaixamento e rotinizacao do olhar, ao mesmo
tempo que até as expressdes faciais tornam-se homogeneizadas e
mecanizadas. Esse contexto explorado por tal autor é importante para
O contexto de toda esta pesquisa, que € baseada no rastreamento
ocular e na codificacao facial para um estudo comparativo com foco no
primeiro contato visual.

Para a realizacao desta pesquisa consideramos somente as
paginas iniciais (home) dos sites AliExpress, Temu, Magalu e Mercado
Livre, sem login de usuario, apresentadas de modo aleatdrio para 60
pesquisados. Desses total, tendo como base estudos de Duchowski
(2007), selecionamos 48 amostras, sendo 24 do grupo de alta
frequéncia de compras e 24 do grupo com baixa frequéncia, com
qualidade minima de 55% de integridade dos dados de eye-tracking.

No contexto desta pesquisa, as métricas de eye-tracking sao
fundamentais para analisar o comportamento visual dos consumidores
e, com isso, identificar padrdes de usabilidade e a eficacia das

%0 Disponivel em https://www.zerogpt.com/pt/word-counter. Acesso em: 1 out. 2025.
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plataformas de e-commerce. A principal métrica para esta analise é o
tempo de fixacao, que mede a duragao do olhar do usuario sobre um
elemento especifico, como o preco ou um produto, como afirmam
Menon e outros (2016). Esses autores também reforcam que um tempo
de fixagao mais longo pode indicar maior interesse do usuario por um
produto ou oferta. Essas métricas oferecem uma visao objetiva de para
onde a atencao do consumidor é direcionada, o que é crucial para
entender a percepcao de fatores como avaliacbes e descontos,
complementam PSurny, Mokry e Stavkova (2024).

A pesquisa de Sulikowski e outros (2022) reitera esse ponto ao
destacar que o tempo de fixagao € um indicador direto do interesse do
usuario passo que a analise do tempo de fixagcao e dos padrdes de
visualizagcao, de acordo com Vila e Gomez (2015), torna-se uma
ferramenta fundamental para que os varejistas entendam quais
elementos de um site sao mais relevantes para o processo de decisao
do consumidor. Essa abordagem, que se baseia em métodos
neurobiologicos, permite ir além da percepcao subjetiva, obtida por
meio de questionarios, oferecendo dados mais objetivos sobre o
comportamento do consumidor, conforme argumentam PSurny,
Mokry e Stavkova (2024). Em suma, as fixacdes e o tempo de fixacao sao
meétricas essenciais para desvendar os processos comportamentais-
ambientais por tras de uma compra no ambiente digital,
especialmente em mercados competitivos como o e-commerce.

Por outro lado, diversos estudos indicam que a tomada de
decisao de compra ocorre de maneira rapida e predominantemente
automatica. Kahneman (2012) argumenta que grande parte das
escolhas do consumidor é guiada pelo “Sistema 1", responsavel por
decisbdes intuitivas, imediatas e pouco deliberadas, que emergem nos
primeiros instantes de contato com um estimulo. De forma
convergente, pesquisas sobre percepcao visual em ambientes digitais
mostram que impressdes iniciais e julgamentos de interesse sao
formados em poucos segundos, como argumentam Lindgaard e
outros (2006) citando, como exemplo, que usuarios consolidam
avaliacdes de preferéncia e intencao de engajamento dentro de uma
janela extremamente curta, geralmente em até 5 segundos apds o
primeiro contato com a interface.

Diante disso, esta dissertacao utiliza como principais métricas de
analise a fixacao do olhar pela primeira vez (AvgTTFF) e o tempo médio
de primeiro olhar (AvgTTFG), relacionadas ao primeiro contato visual.




Além delas, serao analisados também os resultados do desempenho
em tempo de atencao e engajamento visual, com a meétrica de VAI
(visual attention index), tempo de permanéncia por olhar (GazesAvg) e
Nnumero de fixacdes (fixations) nas areas de interesse destacadas nas
paginas, ou AOI (Area of Interest), que serao detalhadas abaixo. O
ultimo indicador a ser avaliado é o K-coefficient, métrica relacionada a
distribuicao e organizacao dos movimentos oculares, significando que
guanto maior, mais significa que o olhar foi sistematico, estruturado e
previsivel

As areas destacadas com retangulo vermelho ou amarelo nas
imagens fazem parte dos relatdrios AOI, que sao as areas analisadas no
decorrer deste capitulo. Considerando esse ponto, nao avaliaremos os
mapas de calor da visualizacao das paginas, pois o principal objeto de
estudo sao as areas delimitadas (AOI), que utilizam os gatilhos mentais
que formam a base da construcao dos imaginarios pelas plataformas
de e-commerce.

Dessa forma, partimos para as analises considerando um
resultado Unico para os dois grupos pesquisados (resultado geral) e
resultado por grupo, conforme sera discriminado abaixo, com focos
principais nos indices AvgTTFF (quanto menor, melhor), AvgTTFG
(Quanto menor, melhor), GazesAvgTimeSpent (Quanto menor, melhor),
Fixations (quanto maior, melhor), VAI (Quanto maior, melhor) e K-
coefficient (Quanto maior, melhor) de cada AOI destacado nos sites.

E importante ressaltar que o projeto teve aprovacdo de Comité
de Etica, com submissdo em 13 de agosto de 2025, via Plataforma Brasil,
cujo parecer final foi o de numero 7.890.759 e seguindo o cronograma
proposto de encerramento da pesquisa e analise de resultados em 15
de outubro de 2025.

5.1.1 ANALISE DE AMBOS OS GRUPOS DE COMPRADORES

As primeiras analises deste trabalho sao referentes ao grupo
geral, sem separagao entre os agrupamentos de baixa e alta frequéncia
de compras. Na Tabela 1 destacamos os trés melhores desempenhos
por indicador, sendo o amarelo o melhor colocado, o verde o segundo
colocado, e o azul, o terceiro melhor.

© .



As tabelas consideram, além das métricas explicadas
anteriormente, o nome da plataforma e a identificacao da AOI. Por
exemplo, a AOI AliExpress 1 é referente a cupons de desconto.

Tabela 1 - Andlise conjunta dos dois grupos de compradores

1 e VAI Avg. Avg. Gazes Avg. Fixat azes K-
P- ™ TTFF TTFG Time Spent ions coefficient
ALIEXPRESS 1 Cupons [27.1%|0.97s|0.76s 0.23s 1 215 0.55
ALIEXPRESS | 2 | Escassez |4.7%(1.54s|1.49s 0.03s 1 2 1.05
Frete
ALIEXPRESS | 3 L. 21.8%| 0.9s |0.83s 0.15s 2 20 0.22
Gratis
~ 26.9
ALIEXPRESS | 4 | Sugestao % 6.49s(6.49s 0.13s 5 55 0.6
(0]
36.3
MAGALU 1 | Desconto % 0.915]0.88s 0.23s 20 265 0.35
(0]
Ofertas d
MAGALU | 2 e;as °ho.6%|4.27s|4.32s|  0.09s 2 | 4 018
. |34.0
MAGALU 3 |Sugestdes % 8.51s| 8.6s O.16s 1 19 -0.02
0
MERCADO 22.4
LIVRE 1 | Desconto % 1.06s(0.82s 0.17s 10 173 0.26
MERCADO Mais
(o)
LIVRE 2 vendidos 16.3%|1.27s| 1.3s 0.06s 1 10 0.69
MERCADO Ofertas do
[0)
LIVRE 3 Dia 0.0%| N/A |3.72s 0.08s 0 7 N/A
Di g
TEMU 1 lado 135610/ dog2s] 0275 |20 | 282 | -024
Cliente %
F 28.
TEMU 2 rete 12831, 24slo73s|  018s 3 | 65 -028
Gratis %
Mais
TEMU 3 ) 0.0%| N/A |117s 0.04s 0 2 N/A
vendidos

Legenda: Amarelo: melhor resultado. Verde: segundo melhor resultado. Azul:
terceiro melhor.
Fonte: dados de pesquisa, 2025.

Essa tabela demonstra que a AOI numero 1 da Temu, referente
ao Dia do Cliente, esteve entre os trés melhores desempenhos em




quase todas as meétricas, com excecao do K-coefficient. Além disso, a
AQOI 2 da propria Temu, o Frete Gratis, foi a mais destacada justamente
em Avg.TTFF e Avg. TTFG, principais métricas desta pesquisa,
representando o menor tempo médio de primeira fixacao e primeiro
olhar. Isso demonstra que as areas estudadas na pagina da Temu
tiveram destaque em relagcao aos demais sites, tendo ainda uma maior
quantidade de fixac¢des (20, da AOI Temu 1) e olhares (282, também da
AOI Temu 1).

A AOI numero 1 do Magalu, de desconto de 70%, teve o segundo
melhor desempenho, ndo ficando entre os trés melhores desempenhos
somente em duas métricas: Avg. TTFG e K-coefficient, tendo o melhor
desempenho em VAI e olhares (gazes). Em termos de atencao e
engajamento visual (VAI), a Magalu teve destaque com dois de suas
AOls figurando entre as trés primeiras colocadas.

Chama a atencao que, dentre os lideres de cada meétrica,
somente dois tiveram plataformas brasileiras como destaque, sendo
gue numa delas, o numero de fixacdes, houve um empate entre Magalu
e Temu. O AliExpress teve em sua AOI 2 o melhor K-coefficient dentre
todas as ofertas e na AOIl 4 o terceiro melhor resultado, o que
demonstra uma atenc¢ao visual mais organizada e estruturada na
navegacao dentre as areas de interesse do site.

Em vista disso, os resultados de AOI revelaram que a pagina de
Temu possui 0os gatilhos com melhor tempo de primeira fixacao e
visualizagcao, assim como também tiveram a maior quantidade de
visualizagoes, fixacao e o tempo meédio de visualizacao, ao passo que o
AliExpress teve os AOIs com visualizagao mais estruturados em sua
disponibilizacao na pagina.

5.1.2 GRUPO DE COMPRADORES DE BAIXA FREQUENCIA

Continuando as analises, seguimos agora para os compradores
de baixa frequéncia de consumo mensal, categorizados com menos ou
até quatro compras realizadas no e-commerce ao més, confome a
Tabela 2.
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Tabela 2 - Andlise conjunta do grupo de baixa frequéncia de compras

VAI Avg. Avg. Gazes Avg. Fixat < K-
™ TTFF TTFG Time Spent| ions coefficient

Lp., Name

ALIEXPRESS 1 Cupons [27.1%|0.97s|0.76s 0.23s 1 215 0.55
ALIEXPRESS | 2 | Escassez |4.7%(1.54s|1.49s 0.03s 1 2 1.05
Frete
ALIEXPRESS | 3 L. 21.8%] 0.9s |0.83s 0.15s 2 20 0.22
Gratis
N 269
ALIEXPRESS | 4 | Sugestao % 6.495|6.49s 0.13s 5 55 0.6
(0)
39.0
MAGALU 1 | Desconto % 0.87s|0.78s 0.29s 10 133 0.64
(o]
Ofertas d
MAGALU | 2 erD?aS ©10.0%| N/A | N/A N/A o] o N/A
MAGALU 3 |Sugestdes|0.0%| N/A |8.51s 0.28s 0 T N/A
MERCADO 22.4
LIVRE 1 | Desconto % 1.06s(0.82s 0.17s 10 173 0.26
MERCADO Mais
(o)
LIVRE 2 vendidos 16.3%|1.27s| 1.3s 0.06s 1 10 0.69
MERCADO Ofertas do
.0%| N/A |3.72 . 7 N/A
LIVRE 3 i 0.0%| N/A |3.72s| 0.08s 0 /
Di 42.4
TEMU 1 la do 063s|071s| 034s | 10 | 173 0.47
Cliente %
TEMU o | Frete (2795 oclosss|  018s 1| 14 08
Gratis %
Mais
TEMU 3 . 0.0%| N/A |117s 0.04s 0 2 N/A
vendidos

Legenda: Amarelo: melhor resultado. Verde: segundo melhor resultado. Azul:
terceiro melhor.
Fonte: dados de pesquisa, 2025.

De maneira similar a avaliacdo em conjunto de ambos 0s grupos,
0s Nnumeros referentes aos consumidores de baixa frequéncia
demonstram que a AOIl numero 1 da Temu manteve a melhor
performance, estando entre os trés melhores desempenhos,
novamente, em quase todas as métricas, com excecao do K-coefficient.
A principal diferenca, desta vez, reside no fato do AliExpress ter tido o




melhor desempenho em trés AOIs, sendo elas os Cupons de desconto
(AQI AliExpress 1) e em K-coefficient, com a AOI 2.

Neste grupo, as plataformas brasileiras nao obtiveram a primeira
colocacdo em nenhuma das métricas avaliadas, enquanto as
plataformas chinesas tiveram o melhor desempenho em todos os
indicadores. Isso reforca que os marketplaces chineses utilizam mais
eficazmente as ofertas e os gatilhos mentais em termos visuais, tendo
um destaque superior as plataformas brasileiras.

5.1.3 GRUPO DE COMPRADORES DE ALTA FREQUENCIA

Para finalizarmos as analises referentes as areas de interesse,
seguimos agora para os compradores de alta frequéncia de consumo
mensal, categorizados com cinco ou Mais compras no e-commerce ao
més, conforme a Tabela 3.

Tabela 3 — Analise conjunta do grupo de alta frequéncia de compras

L Name VAI Avg. Avg. Gazes Avg. Fixat azes K-
P- ™ TTFF TTFG Time Spent ions coefficient
ALIEXPRESS | 1 Cupons [31.3%|0.91s| 0.7s 0.26s 7 170 0.3
ALIEXPRESS | 2 | Escassez [0.0%| N/A | N/A N/A (0] (0] N/A
F
ALIEXPRESS | 3 et oo NA|NAl A o| o N/A
Gratis
. |263
ALIEXPRESS | 4 | Sugestao % 6.45s]6.61s O.1ls 1 15 0.72
(0]
MAGALU 1 | Desconto [33.5%|0.95s|0.95s 0.2s 10 132 0.03
Ofertas d
MAGALU | 2 e;?as ®h23%|4.27s|432s|  0.09s 2 | 4 018
. 352
MAGALU 3 |Sugestdes % 8.515|8.65s 0.09s 1 8 -0.02
(0]
MERCADO
1 | Desconto [19.5%] 1.14s |0.79s 0.17s 4 99 0.48
LIVRE
MERCADO Mais
O,
LIVRE 2 vendidos 17.4%|1.27s [1.22s 0.1s 1 8 0.69
MERCADO Ofertas do
[0)
LIVRE 3 Dia 0.0%| N/A | N/A N/A 0 0 N/A




TEMU | Dlado 12990 oloo2sl  021s 10 | 109 | -084
Cliente %

Fret
TEMU 2 €€ oi%lo7sslo78s|  018s 2 | s -0.02
Gratis
Mais
TEMU 3 S o.o%| NA | N/A N/A ol o N/A
vendidos

Legenda: Amarelo: melhor resultado. Verde: segundo melhor resultado. Azul:
terceiro melhor.
Fonte: dados de pesquisa, 2025.

A analise referente aos compradores de alta frequéncia altera a
AOI com melhores resultados, destacando a AOI AliExpress 1, com
cupons de desconto, como a de maior destaque, s6 nao estando entre
as trés melhores na métrica de K-coefficient. A Temu, neste grupo, teve
menos destaque, liderando apenas o Avg.TTFF, com a AOI 2, e com o
numero de fixacdes da AOI 1.

A Magalu volta a ter maior destaque com os melhores numeros
de VAI (AOI 3) e fixacdes, empatada com a AOI Temu 2, o que pode
demonstrar maior familiariadade dos pesquisados, com maior
frequéncia de compras, com as plataformas nacionais. Entretanto,
assim como os demais resultados ja apresentados, reforca-se a melhor
eficacia da plataformas de e-commerce chinesas nas métricas de eye-
tracking, com destaque evidente em relacao aos sites brasileiros.

5.1.4 AVALIACAO GERAL DO EYE-TRACKING

Diante disso, temos a confirmacao de que as areas de
interesse escolhidas nas paginas, todas relacionadas a gatilhos mentais,
tiveram melhor desempenho justamente nas plataformas de e-
commerce chinesas, em especial a Temu. Dentre os 69 indicadores
destacados entre os trés primeiros de cada métrica, incluindo possiveis
empates, a Temu teve 24 deles, seguida da AliExpress e Magalu, ambas
com 18, e entao o Mercado Livre, com dez.

A maior diferenca, no entanto, esta relacionada a lideranca
de cada indicador, com a Temu sendo a melhor em onze indicadores,
seguida do AliExpress com oito e da Magalu com quatro.

Esses dados evidenciam que, visualmente, mesmo em
condic¢cdes limitadas de exposicao, os gatilhos mentais utilizados pelas
plataformas chinesas Temu e AliExpress tiveram melhor desempenho




em relacao aos gatilhos utilizados pelas paginas nacionais, reforcando
com isso que a forma de disponibilizacao de ofertas e gatilhos por esses
marketplaces, num modelo diferente do utilizado pelas plataformas
brasileiras, tem maior eficacia em termos visuais num mercado cujo
objetivo, justamente, é criar e utilizar atalhos para uma compra mais
rapida.

Adicionalmente, os resultados revelam a atuacao da
governamentalidade algoritmica na jornada de consumo no e-
commerce, ao demonstrar de que modo as plataformas mobilizam
algoritmos para orientar a navegacao dos consumidores conforme suas
estratégias, evidenciando, ainda, os gatilhos mentais capazes de
influenciar o comportamento de compra, os quais contribuem para a
consolidacao dosimaginarios que projetam beneficios esperados nesse
trajeto — beneficios que sao representados pelos proprios gatilhos.

5.2 ANALISE DOS QUESTIONARIOS

ApOs a exibicao dos videos, os pesquisados responderam a
um questionario sobre as percepcdes relacionadas a navegagao nas
plataformas estudadas. Para esta analise, nao consideraremos a divisao
por grupos de alta e baixa frequéncia de compras tendo como base
Kahneman (2012), que argumenta que nossas memorias de
experiéncias passadas, sejam elas boas ou ruins, afetam diretamente
como interpretamos perguntas e formulamos respostas. Assim, uma
experiéncia prévia com as plataformas investigadas pode influenciar na
resposta ao questionario, o que torna a avaliacao global mais
importante, ao passo que a divisao entre os grupos diminui sua
relevancia.

Dessa forma, a tabela 4 apresenta os seguintes resultados:




Tabela 4 - Andlise conjunta dos questionarios

Com base nos
. Com base nos
videos, na sua | Com base nos Com base nos

. e . videos, nasua
opinidao, qual | videos, na sua videos, qual das

e opiniao, qual a
das plataformas opiniao, qual a P ' 9 plataformas
plataforma

visualizadas plataforma : vocé escolheria
. . s - mais confusa )
possui a melhor, mais facil de ara a para realizar
experiéncia de navegar? P - uma compra?
navegacao?
compra?
ALIEXPRESS 8,3% 16,7% 54,2% 4,2%
MERCADO
% % 4,2% %
LIVRE 58,3% 50,0% 2% 58,3%
MAGALU 20,8% 25,0% 4.2% 29.2%
TEMU 12,5% 8,3% 37,5% 8,3%

Fonte: dados de pesquisa, 2025.

As plataformas nacionais foram mais escolhidas em termos de
melhor experiéncia de compras e facilidade de navegacao, bem como
por serem escolhidas para a realizacao de uma compra. Assim como
previsto na hipotese deste trabalho, as plataformas chinesas foram
amplamente escolhidas como as mais confusas (ou de friccao mais
frustrante) para a navegacao, o que reforca que o padrao de ofertas
utilizado por Temu e AliExpress, com 0 uso massivo de gatilhos mentais,
ofertas e informacdes ja na pagina inicial, 0 que aqui convencionamos
como uma maior poluicao do site em comparagao com as paginas
nacionais, acaba impactando negativamente os clientes brasileiros,
mesmo que, em termos visuais, essas ofertas e gatilhos mentais
acabem sendo mais atrativos do que as plataformas nacionais, como os
resultados de eye-tracking evidenciam.

Isso reforca que a construcao do site pelas plataformas
chinesas, baseadas em gatilhos mentais e supostos beneficios aos
consumidores, € visualmente mais atrativa aos brasileiros. Ao mesmo
tempo, racionalmente, esses mesmos consumidores escolhem as
plataformas nacionais, justamente reforcando o que Kahneman (2012)
descreve como a atuacao dos dois sistemas de pensamento: enquanto
o “Sistema 1" privilegia a resposta rapida, intuitiva e influenciada por
estimulos visuais, o “Sistema 2" atua mais lenta e analiticamente,
conduzindo escolhas pautadas na confianca, familiaridade e seguranca




oferecidas por empresas locais. E justamente nessa resposta rapida e
intuitiva que as plataformas chinesas constroem os imaginarios, cujos
beneficios inerentes moldarao a escolha dos consumidores.

5.3 ANALISE DOS RESULTADOS DOS GATILHOS MENTAIS

Diante da avaliacao da navegacao nas plataformas investigadas,
destacando as plataformas chinesas e seus gatilhos mentais, passamos
para a analise de eye-tracking referente as imagens de gatilhos
mentais. A imagem fixa foi disponibilizada por cinco segundos a todos
0s participantes, seguida de duas questdes que serao avaliadas
posteriormente.

A imagem disponibilizada, conforme a Figura 13, apresentou os
gatilhos usados pelas plataformas avaliadas, fazendo parte, inclusive,
dos videos de navegacao.

Figura 18 - Gatilhos mentais

5.0 1avaliagdo | 27 vendidos
1 ) Frete gratis 2 Clorste
Em pedidos acima de R$69 R$7 05 ¢ Poupe AS12,62
’ AS30.67

Mais vendidos

3 SuperOfertas 4
0 Termina em: 14:44:47 > )

Explore os produtos que
s8o tendéncia

Tem tudo a ver com voceée

Inspirado no ultimo visto

Fonte: dados da pesquisa, 2025.

Essa mesma figura foi utilizada, inicialmente, para a
avaliagao visual, com rastreamento ocular. Em um segundo momento,
aimagem foi inserida junto a uma pergunta, sobre qual desses gatilhos
seria mais importante para a realizacao de uma compra.

Com relagao ao eye-tracking da imagem, temos os
seguintes resultados, conforme as Tabelas 5,6 e 7:




Tabela 5 - Analise de todos os grupos

Avg. | Avg. Gazes Avg. Fixations Gazes K-
TTFF TTFG Time Spent coefficient

Frete - TEMU

Semana do
2 Cliente -
ALIEXPRESS
3 Urgéncia -
ALIEXPRESS
Mai did
4 |9" \S'E’Ll' %1 407% | 33s | 29s | 0.46s 29 428 0.31
Desconto -
5 MAGALU 31.3% | 2.82s | 2.64s 0.36s 12 202 -0.5
Sugestao -
6 MAGALU 26.4% | 3.59s | 3.3s 17 178 -0.32

Legenda: Amarelo: melhor resultado. Verde: segundo melhor resultado. Azul:
terceiro melhor.
Fonte: dados de pesquisa, 2025.

Tabela 6 - Grupo de baixa frequéncia de compras

Avg. | Avg. Gazes Avg. Fixations Gazes K-
TTFF TTFG Time Spent coefficient

Lp. Name

Frete - TEMU

Semana do

2 Cliente - 50.7%
ALIEXPRESS
Urgéncia - 0
3 ALIEXPRESS 40.6%
Mais vendidos
(o)
4 _ MELI 37.0%
Desconto -
(o)
> MAGALU 32.3%
6 Sugestao - 50.9%
MAGALU =7




Legenda: Amarelo: melhor resultado. Verde: segundo melhor resultado. Azul:
terceiro melhor.
Fonte: dados de pesquisa, 2025.

Tabela 7 - Grupo de alta frequéncia de compras

Avg. | Avg. Gazes Avg. _. . K-
Name Fixations Gazes . .
TTFF TTFG Time Spent Pxatt Gaz coefficient

Frete - TEMU

Semana do

2 Cliente -
ALIEXPRESS

3 Urgéncia -
ALIEXPRESS

Mais vendid
4 | RISVENCIGOST o 0o | 3245 | 2755 | 0.44s 13 192 02
- MELI
5 | Desconto- | o e | 321 | 2735 | 020 6 73 -0.58
MAGALU . (o] . . . .
6 | Sugestao- | oo | 3215 | 2728 9 82 0.7
MAGALU R : :

Legenda: Amarelo: melhor resultado. Verde: segundo melhor resultado. Azul:
terceiro melhor.
Fonte: dados de pesquisa, 2025.

Diferente da analise dos videos, nao houve grande diferenca nos
resultados da analise dos gatilhos mentais entre os grupos
pesquisados. Os destaques, novamente, estao relacionados aos gatilhos
utilizados por plataformas chinesas, com lideranca do da Semana do
Cliente, tendo os melhores resultados em todos grupo. O gatilho
numero 2, de ancoragem, foi lider em ao menos cinco métricas e esteve
entre os trés melhores em todos os grupos, ao passo que o gatilho 1,
frete gratis (reciprocidade), liderou ao menos duas meétricas, sempre
relacionadas ao Avg.TTFF e Avg.TTFGC.

O terceiro destaque foi o gatilho de urgéncia, numero 3, que
esteve entre os trés melhores em ao menos seis métricas, seguido
entao do gatilho numero 4, mais vendidos (prova social), que foi o
segundo colocado em quatro métricas.




Uma limitacao deste item da pesquisa foi o fato de a imagem ser
estatica, sem variacdes, o que pode influenciar na visualizacao dos
gatilhos. Entretanto, apesar disso, métricas como quantidade de
fixacdes (fixations), visualizacdes (gazes) e tempo gasto na visualizagcao
(Gazes Avg. Time Spent) teriam menor influéncia dessa limitacao e, da
mesma forma, ndo tiveram grande destagque nos indicadores aferidos.

Em complemento ao rastreamento ocular, foi disponibilizado
um questionario com duas perguntas, cujos resultados podem ser
associados ao rastreamento ocular. A Tabela 8 apresenta o resultado da
guestao sobre o que seria mais importante para o consumidor realizar
uma compra no e-commerce, enquanto a Tabela 9 demonstra o
resultado de qual gatilho mental, conforme a Figura 13, seria 0 mais
importante para o comprador decidir realizar uma compra —a pergunta
foi realizada com a exibicao da imagem.

Tabela 8 - O que é mais importante para a realizacdo de uma compra?

O que é mais importante para vocé efetuar uma compra no e-commerce?

MELHOR PRECO 62,5%
OFERTA PERSONALIZADA 20,8%
FRETE GRATIS 83%
CUPOM DE DESCONTO 8,3%
OFERTA LIMITADA 0,0%

Fonte: dados de pesquisa, 2025.

Tabela 9 - qual o gatilho mais importante para a decisao de compra?

Na imagem acima (Figura 18), qual seria o fator mais importante na sua decisao

de compra?

. CUPOM DE DESCONTO -
(o)
Gatilho 5 MAGALU 37,5%
. PRECO PROMOCIONAL - o
Gatilho 2 ALIEXPRESS 27.1%
Gatilho1 FRETE GRATIS - TEMU 22,9%




Gatilho 6 PRODUTO;EEGERIDOS - 8.3%

OFERTA COM TEMPO
H 0,
Gatilho 3 LIMITADO - ALIEXPRESS 21%

ITENS MAIS VENDIDOS -
H 0,
Gatilho 4 MERCADO LIVRE 21%

Fonte: dados de pesquisa, 2025.

Os resultados dispostos nas Tabelas 8 e 9 evidenciam que o0s
consumidores pesquisados tém, preferencialmente, o melhor preco
como fator-chave na decisao de compra, seguida de uma oferta
personalizada. Isso demonstra que os compradores tém a ideia de um
beneficio ao utilizarem as plataformas de e-commerce, normalmente
relacionado a um melhor preco ou algo personalizado.

Esses pontos sao complementados com a analise da Tabela 9,
cujo gatilho mais escolhido foi o cupom de desconto, seguido do preco
promocional e do frete gratis, o que reforca o conceito de que os
consumidores esperam sim ter determinado beneficio em sua jornada
de consumo no e-commerce e esse ganho, normalmente, esta
relacionado a questdes financeiras, como descontos, precos
promocionais e frete gratis.

Logo, essas respostas reforcam o conceito de construgcao e
apropriagcao de imaginarios de plataformas pelos marketplaces, tendo
como base que esses numeros demonstram que os gatilhos mais
comuns no e-commerce chinés, em especial o cupom de desconto,
atendem justamente ao desejo dos consumidores de terem um preco
melhor, um beneficio que pode ser estendido as ofertas personalizadas
e a reciprocidade, como o frete gratis.

5.4 CODIFICACAO FACIAL

Conforme explicitado no decorrer deste trabalho, devido as
limitacdes de uso da codificagao facial neste estudo, seus resultados sao
secundarios nesta pesquisa, com natureza micro para o todo desta
dissertacdo. Essas limitagcdes estao baseadas, principalmente, na
auséncia de ambiente controlado para o estudo, o que aumenta
possiveis impactos de influéncias externas no processo de captura da
analise facial, assim como as restricdes de equipamento (webcam) e




iluminacao também influenciam tanto a codificacao facial quanto na
melhor qualidade do rastreamento ocular.

A leitura facial é utilizada na captura de macro e microexpressoes
faciais em determinado uso, como, no caso desta pesquisa, Nna
visualizacao dos videos de navegacao nas plataformas de e-commerce,
conforme afirma Dragoi (2021). Entretanto, retomando Crary (2023), o
digital e a tecnologia causam uma mecanizagao das expressodes faciais,
como uma espécie de objetivo a ser alcancado pela experiéncia do
usuario nesse ambiente, como um sorriso, por exemplo. Dessa maneira,
o facial coding, mesmo que limitado, € importante para complementar
o resultado desta pesquisa.

Com base em Ekman e Friesen (1978), na analise de codificacao
facial automatizada, indicadores como smiles e surprise expressam a
intensidade das expressdes detectadas em uma escala continua de O
(auséncia) a 1 (maxima intensidade), sendo que valores baixos
correspondem a microexpressdées ou movimentos faciais sutis. O
parametro smiles esta associado principalmente a A¢ao Muscular 12
(AUT12 — Lip Corner Puller ou canto de labios puxados), que envolve a
elevacao dos cantos da boca, de modo que valores baixos representam
sorrisos muito discretos, quase imperceptiveis. Ja o parametro surprise
resulta da ativagao combinada de diferentes unidades de agao, como
AU1 (Inner Brow Raiser ou elevacao interna da sobrancelha), AU2 (Outer
Brow Raiser ou elevacao externa da sobrancelha), AU5 (Upper Lid
Raiser ou elevacao da palpebra superior) e AU26 (Jaw Drop e queda de
mandibula), de forma que intensidades reduzidas também sinalizam
apenas indicios iniciais da emocao de surpresa, sem configurar uma
expressao plena e socialmente reconhecivel. Assim, tais métricas
permitem distinguir entre expressdes faciais claras e manifestacdes
minimas, ampliando a capacidade de analise de rea¢cdes emocionais
em contextos de pesquisa

Dessa forma, os resultados dos videos tiveram certa estabilidade
entre sorrisos e surpresa, marcando uma meédia de 0,03 de sorrisos e
0,01 de surpresa, o que representa movimento facial muito sutil.
Entretanto, houve o pico de 0,09 de sorriso e 0,03 de surpresa no video
de navegacao do Mercado Livre, justamente no momento em que é
veiculado uma cena do filme “O diario de Bridget Jones”, referente ao
Mercado Play, streaming da marca. Apesar de ser o maior indicador
obtido, ainda sao considerados de baixa intensidade, sendo que o
indice 0,09 se enquadra como uma microexpressao ou manifestacao




sutil de alegria, podendo estar ligada a uma reacao espontanea,
discreta ou mesmo involuntaria.

Diante disso, conforme explicado anteriormente, essa avaliacao
€ importante para a avaliacdo da reacao dos consumidores ao
navegarem pelas paginas, entretanto, devido a falta de controle do
ambiente da pesquisa, essa métrica passa a ser secundaria neste
trabalho, apenas concluindo que um leve aumento de reacao dos
pesquisados aconteceu na exibicdo de uma cena de filme durante a
navegacao, o que diferencia o site do Mercado Livre de uma navegacao
padrao de imagem e texto do e-commerce.







CONCLUSAO

As plataformas de e-commerce se utilizam de sua estrutura
para criar e se apropriar de imaginarios, que influenciam o
comportamento dos consumidores. Os imaginarios de plataformas, a
forma como a sociedade percebe essas estruturas que compdem os
marketplaces, tém base no conhecimento e uso do comeércio
eletrénico, do quanto eles fazem parte da nossa rotina de vida. Assim,
a0 passo que permitimos, com maior facilidade, que as plataformas
monitorem nosso habitos digitais, rastreando cada clique ou curtida
que fazemos online, temos uma impressao de que essa permissividade
nos sera util, benéfica, seja por uma experiéncia personalizada,
sugestdes de compras individualizadas ou mesmo por vantagens,
como cupons de desconto. Com isso, as plataformas de e-commerce
promovem um imaginario segundo o qual quanto mais dados coletam
sobre os consumidores, maiores seriam os beneficios oferecidos a esses
usuarios. No entanto, essa percepcao é cuidadosamente construida
para levar os compradores a acreditar que seu engajamento e consumo
no ambiente virtual lhes trazem vantagens proporcionais, embora, na
pratica, tais mecanismos sirvam principalmente aos interesses
mercadoldgicos das proprias empresas.

Essa percepcao é reforcada pelos algoritmo, parte da estrutura
das plataformas, que monitoram continuamente os dados dos
usuarios, analisam padrdes de comportamento e antecipam futuras
decisdes de consumo. Desse modo, a circulacao de informacdes torna-
se um motor estratégico voltado aos interesses mercadoldgicos do e-
commerce. Consequentemente, aquilo que os consumidores
interpretam como beneficio ou vantagem na experiéncia de compra €,
com efeito, moldado e explorado pelas préprias plataformas para
otimizar seus resultados comerciais, num imaginario criado e usado
para atender aos interesses dos marketplaces.

Desse modo, as plataformas moldam o comportamento e a
jornada de consumo no e-commerce, criando experiéncias mais
intuitivas e personalizadas, fundamentadas nas andlises e previsdes
geradas por seus algoritmos sobre o que seria mais eficaz para cada
usuario. Nesse contexto, a comunicacao mercadoldgica e digital, bem
como as ofertas, sao estrategicamente direcionadas para facilitar o




consumo, acelerando o processo de compra por meio de diversos
gatilhos mentais, que incentivam decisdes rapidas com minima
resisténcia e maxima eficiéncia comercial.

Essa dinamica evidencia que, ao integrar neurociéncia e
algoritmos avancados, as plataformas nao apenas respondem ao
comportamento dos consumidores, mas também o orientam
estrategicamente. Ao prever padrdes de consumo e estruturar ofertas
e gatilhos mentais, consolidam imaginarios que induzem a percepg¢ao
de que maiores beneficios acompanham maior engajamento do
comprador. No entanto, essas experiéncias aparentemente vantajosas
servem primordialmente aos interesses mercadoldgicos das empresas,
tornando o consumo online simultaneamente mais intuitivo e
direcionado. Consequentemente, as decisdes de compra passam a ser
influenciadas de forma sutil, predominando a dimensao emocional e
imediata do processamento cognitivo em detrimento da avaliagao
racional e analitica.

Dessa forma, considerando que os gatilhos mentais integram a
construcao dos imaginarios das plataformas de e-commerce,
realizamos um estudo de caso comparando videos de navegacao em
marketplaces chineses, Temu e AliExpress, e em plataformas nacionais,
Magalu e Mercado Livre. A escolha pelas marcas chinesas justifica-se
pela crescente relevancia da China no comeércio eletrénico global e pelo
rapido aumento de sua representatividade no Brasil, conquistando
significativa participagao no mercado em pouco tempo.

A pesquisa, baseada em rastreamento ocular (eye-tracking),
codificacao facial e questionarios, revelou que, do ponto de vista visual,
Temu e AliExpress se apropriam de forma mais eficaz dos imaginarios
em comparacao com as plataformas nacionais, evidenciado pelo maior
destaque visual dos gatilhos mentais implementados nessas
plataformas. Esses resultados confirmam que as os marketplaces
chineses exercem influéncia sutil sobre a jornada de consumo do
consumidor brasileiro.

No entanto, embora o rastreamento ocular tenha indicado maior
ativacao visual em Temu e AliExpress, os questionarios demonstraram
ampla preferéncia declarada pelos marketplaces nacionais, revelando
um contraponto entre respostas intuitivas e emocionais (Sistema 1) e
decisdes racionais e analiticas (Sistema 2), conforme descrito por
Kahneman (2012). Enquanto as plataformas chinesas exploram




intensamente a dimensao emocional e imediata do processamento
cognitivo, com multiplos gatilhos e ofertas visuais, Magalu e Mercado
Livre priorizam a avaliacao racional, oferecendo interfaces mais limpas,
com menos Iinformacdes e menor saturacao visual, no que
consideramos uma experiéncia menos poluida ou confusa. Essa
diferenca é reforcada pelo fato de 91,7% dos participantes classificarem
a navegacao nas plataformas chinesas como “mais confusa”.

Esses achados corroboram a hipdtese desta pesquisa, de que a
construcao de imaginarios pelas plataformas AliExpress e Temu
influencia a jornada de consumo, fazendo com que o excesso de ofertas
e comunicacao deixe a experiéncia pouco intuitiva e eficaz nas
plataformas, mas sendo, entretanto, um ponto fundamental para a
decisao de compra.

Ainda com relacao a hipotese, embora as plataformas chinesas
tenham sido percebidas como “mais confusas”, com friccao mais
frustrante, a construcao de imaginarios por meio de gatilhos mentais
mostrou-se crucial no processo de decisao de compra. Os resultados do
rastreamento ocular indicaram maior ativagao visual nos sites de Temu
e AliExpress, enquanto os questionarios evidenciaram que fatores
como “melhor preco” e “oferta personalizada” sdao determinantes na
escolha do consumidor online. Entre os gatilhos mentais, destacam-se
o cupom de desconto (escassez), o preco promocional (ancoragem) e o
frete gratis (reciprocidade), confirmando que a eficacia desses
mecanismos nao depende apenas da clareza da interface, mas da
capacidade de reforcar o imaginario de beneficio percebido pelo
usuario.

Diante de todo esse arcabouco tedrico e dos achados do estudo
de caso, concluimos que as plataformas chinesas de e-commerce
exercem influéncia significativa sobre a jornada e o comportamento de
consumo do brasileiro. Os consumidores passaram a atribuir
importancia central a gatilhos mentais — como cupons de desconto,
precos promocionais e frete gratis — incorporando-os a um imaginario
de plataforma que associa engajamento digital a beneficios
percebidos. Ao mesmo tempo, as plataformas de e-commerce chinesas
exploram estrategicamente esse imaginario, utilizando rastreamento
de dados e analises algoritmicas para monitorar comportamentos,
antecipar preferéncias e moldar decisbes de compra, tornando o
consumo online simultaneamente mais personalizado, direcionado e
sutilmente orientado pelos interesses mercadologicos das empresas.




Por fim, entendemos que esta dissertacao pode ser expandida
em futuras pesquisas, utilizando do rastreamento ocular durante
sessOes de navegacao real e personalizada, algo que nao foi viavel na
presente investigacao, bem como a observacao de outras plataformas
de comércio eletrénico, outros paises ou mesmo aprofundando a
analise do design das paginas, como cores e [ayout. Além disso,
recomenda-se conduzir o0s testes em ambientes controlados,
garantindo maior precisao nas medic¢des e otimizando a aplicacao das
ferramentas de codificacao facial, de modo a fortalecer a validade e a
confiabilidade dos resultados obtidos, expandindo também as
ferramentas de neuromarketing utilizadas com o uso do EEC.
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