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Objetivo — Neste estudo buscamos compreender quais tipos de avaliadores
constroem suas avaliagdes com base na ética da convic¢io e quais constroem com Esse artigo possui dados abertos
base na ética da responsabilidade. Referencial teérico — Os conceitos de esfera
publica de Habermas (1991) e ética da convicgao e ética da responsabilidade de
Weber (1978; 2004) sdo utilizados para comprender a responsabilidade pablica de
avaliacoes online para tipos de avaliadores que produzem que produzem avaliagoes
(reais ou falsas). Metodologia — Uma andlise de cluster com 6.344 avaliagoes
identificou quatro grupos de avaliadores (especuladores, pseudoexperts, criticos
amadores e real experts). Uma matriz de correlagio de Spearman ¢ utilizada para
verificar correlacio entre algumas varidveis e esses grupos. Por meio da técnica
de andlise quantitativa de textos, bigramas (associacoes de palavras) foram
identificados. Resultados — (i) Especuladores e pseudoexperts tendem a apresentar
apenas uma nota, exercendo o ato de avaliar em clara ética da convicgio; e (ii)
criticos amadores e real experts associam a responsabilidade e experimentagio na
dinimica da traducio da experiéncia gastron6mica, evidenciando énfase na ética
da responsabilidade. Implicagées praticas e sociais da pesquisa — Se o estudo
de Cruzetal. (2021) apresentou os tipos de avaliadores online, os caracterizamos
ao compreendermos (i) se atuam com base na ética da convicgio ou ética da
responsabilidade e (ii) a forma e o contetdo das fake online reviews. Contribuicdes
— Discute a responsabilidade publica de avaliagdes online -principalmente de
pessoas que performaram como comensais.
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I Introducgao

Neste estudo, a discussio de fake online reviews ¢
orientada a partir de duas teorias discutidas nas Ciéncias
Sociais: (i) os tipos de agio social de Weber e (ii) a logica
habermasiana de esfera publica. Se os tipos de a¢do social
de Weber (1978, 2004) discutem as motivagbes que
podem nortear um individuo (neste estudo, na escrita e
publicagio de uma avaliagio online), podemos analisar o
ato de avaliar a partir da ética da convicgdo ou da ética da
responsabilidade. E, nalégica de esfera publica (Habermas,
1991), uma avaliagio disponivel em uma plataforma
digital se torna publica podendo carregar contornos de
racionalidade weberiana (racional com relagio aos fins,
racional com relacio a valores, afetiva ou tradicional).

A avaliagio contém processos éticos no tocante
a sua acio social. Ela nio é agio monolitica nem isolada
e produz efeitos publicos por conta de sua apreensio por
outros agentes que reagem ao ato — doravante, carrega
contorno de agio politica. Partindo das concepgoes de
ética da convicgio e ética da responsabilidade, de Max
Weber (1978, 2004), podemos situar que a primeira
pondera a orientagio do agente por suas moralidades
e visdo de mundo (Turner et al., 2012), ao passo que,
na segunda, hd uma espécie de consequencialismo que
articula as causalidades da referida aciao (Colliot-Théléne,
2014). Assim, grosso modo, uma avali¢io contém elementos
morais e de causalidade quanto a sua producio e efeitos.

A magnitude do tema aqui apresentado pode
ser compreendida a partir de diferentes perspectivas.
Ao considerarmos a produgio de fakenews em diferentes
campos (na politica ou na satide, por exemplo), percebemos
como as narrativas apresentadas pelos individuos podem
impactar diversas decisoes de um sujeito — seja relacionada
a0 consumo ou ao exercicio da cidadania. Na Gastronomia,
o aumento do nimero de avaliagoes de restaurantes em
diferentes plataformas (como Tripadvisor, iFood ou
Uber Eats) nos tltimos anos evidencia a importancia
de se compreender as fake online reviews e como elas
podem afetar os empreendimentos gastrondmicos e suas
decisdes no micro e macroambientes. Os contetdos das
avaliagbes impacta decisoes, (re)estruturam agoes internas
ou sinalizam necessidades de mudancas para pequenos,
médios ou grandes players que atuam no setor de alimentos
e bebidas. Logo, a avaliagio online é uma realidade no
setor e influencia condutas, estratégias e decisoes.

Os estudos relacionados A temdtica das avaliacoes

online ainda ndo discutem fake online reviews a luz da
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caracterizagio do perfil do avaliador e a relagio com a
responsabilidade publica— vide os estudos de Lappas et al.
(2016), Wang et al. (2015), Luca e Zervas (2016), Malbon
(2013) e Hunt (2015) que discutem a temdtica a luz do
processo de algoritmizagio, robotizagio e competitividade.
Logo, problematizar os tipos de agao social e légica
habermasiana a partir dos tipos de avaliadores é uma
contribui¢io que foca na agio de grupos com caracteristicas
semelhantes na producio de fake online reviews e nao
no impacto das fake online reviews em determinados
stakeholders ou setores da economia.

O estudo de Cruz et al. (2021) apresentou
quatro tipos de avaliadores online para restaurantes (real
expert, critico amador, pseudoexpert e especulador) -
sendo estes dois ultimos aqueles que produziam fake
online reviews. Embora aquele estudo tenha realcado
idiossincrasias relacionadas 4 forte presenca da televisao
no Brasil, ndo foram apresentadas evidéncias relacionadas
as caracteristicas do comportamento desses avaliadores
analisados a luz dos comentdrios produzidos, tampouco
uma discussdo sobre responsabilidade publica da avaliagio.
E essa é uma perspectiva que pode ser problematizada
inclusive em funcio do impacto das fake online reviews nos
negécios — principalmente na Gastronomia e o processo
de algoritmizacio das avaliacdes nas plataformas digitais
(Monty, 2021) e a prépria competi¢io no setor.

Diferente do estudo de Cruz et al. (2021), que
apenas identificou tipos de avaliadores, o research gap
deste estudo se constréi a partir do seguinte problema de
pesquisa: existe responsabilidade publica nos pardmetros
das avaliagbes dos especuladores e pseudoexperts quando
comparados aos criticos amadores e real experts? Em outras
palavras, buscamos compreender quais tipos de avaliadores
constroem suas avaliacoes com base na ética da convicgio
e quais constroem com base na ética da responsabilidade.

Esse research gap é suplantado a partir das
contribuicées desta pesquisa a0 demonstrarmos, pela pesquisa
empirica em confronto as bases tedricas levantadas, que:
i) majorando o quantitativo de observagoes, confirmamos
a permanéncia dos tipos de avaliadores em Cruz et al.
(2021); ii) especuladores e pseudoexperts se inclinam
3 nio escrita de conteddo nas avaliagdes, restringindo-
se a pontuar a quantidade de estrelas; iii) partindo de
Weber (1978, 2004) e Habermas (1991) delimitamos
que especuladores e pseudoexperts atuam sob a ética da
convicgio, ao passo que criticos amadores e real experts

atuam sob a ética da responsabilidade.
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2 Avaliacoes online e seus impactos

A medida que as plataformas digitais ddo voz
as diferentes pessoas e aos contetidos que antes eram
exclusivos de grupos restritos e dio notoriedade a essas
pessoas; elas acabam saindo do anonimato (Abidin et al.,
2015). Se antes a avaliagio gastrondmica era papel de um
jornalista preparado para a construgio da critica (Monty,
2021), na sociedade redacional (Hartley, 2000) todos
podem construir avaliagdes online para restaurantes —
inclusive avaliar sem ter tido a experiéncia. Alguns estudos
tém aprofundado a temdtica das fake online reviews, como
pode ser verificado em Wu et al. (2020), Martinez-Torres
e Toral (2019) e Luca e Zervas (2016), mas ainda hd uma
lacuna de conhecimento no que diz respeito ao perfil e
ao comportamento de individuos que performam como
comensais.

As avaliacoes online congregam experiéncia real
de um consumidor e participa na influéncia social que
avaliagdes anteriores impactam no mesmo (Li et al.,
2019). As avaliagoes podem ser funcionais ou emotivas,
as primeiras tendo por base aspectos de eficiéncia do
servico (Parikh et al., 2017) e as segundas expressando
sentimentos acerca da experiéncia por meio de palavras
(Standing et al., 2016).

Ao considerarmos o consumidor como um “agente
de avalia¢do” a partir da dualidade funcional-emotiva, a
questdo da experiéncia gastron6mica se ressignifica na
medida em que esse agente pondera sua critica compensando
um ou outro lado dessa dualidade — assim, quem nio tem
experiéncia gastrondmica se orienta em uma experiéncia
de primeira mao sem pardmetros comparativos que nao
o momento préprio daquela experiéncia, produzindo,
portanto, um retrato tnico. Os estudos de Aureliano-
Silva etal. (2021) indicam que avaliages online com alto
grau e apelo emocional levam a maior intengdo potencial
de visita a um restaurante, ao passo que clientes com menor
envolvimento com um restaurante sio mais impactados
por comentirios emotivos do que técnicos.

As avaliacoes online vém impactando na formagio
de opinido e preferéncias, bem como na intencionalidade
de utilizacao de determinado servico (Moro & Esmerado,
2020), sendo objeto de estratégias de restaurantes no
desenho organizacional e de servicos (Mariani et al., 2019)
em meio a um ambiente hostil de competi¢io em alguns
casos. Tal como destacam Zhang et al. (2010), os contextos
de alta competividade saturada levam gerentes a pensar

em alternativas online como via alternativa de negdcios.

As pessoas podem utilizar as avaliagbes online para formar
envolvimento opinativo antes de consumir determinado
servico (Aureliano-Silva et al., 2021; Zhang et al., 2010),
mas isso ndo significa que hd correlagio causal positiva
entre um conjunto de avaliagoes online disponiveis e seu
impacto direto no potencial de visita (Lu & Chi, 2018).

As avaliagdes acerca dos servicos e experiéncias
ofertados por um restaurante sdo prdticas consideradas
comuns e, em certa medida, parte das agoes de boa
governanca. Alkin etal. (2021) delineiam que as teorias de
avaliacdo denotam cardter prescritivo, orientando praticas
e ndo necessariamente explicacées de um fendmeno.
Esses autores indicam uma base de avaliagio pertinente
ao trabalho, ao considerar a avaliagio de aprendizado
centrado (learning centered evaluation), com as avaliagoes
servindo como mecanismos de processos que contribuem
a tomada de decisio e agdo. Ou seja, uma avaliacio
responsavel demanda conhecer nio apenas aquilo o que
se avalia, mas ter ciéncia dos pardmetros avaliados — e,
em certa medida, se torna um processo de aprendizado
continuo, tanto do avaliador quanto do avaliado.

Avaliar uma empresa em uma plataforma digital
¢ uma agao social que ocorre por meio da mediagio
entre as percepcoes privadas e as percepgdes publicas
do avaliador (que ndo necessariamente partem da
experiéncia concreta). Uma avaliagdo produz impactos
sociais e reagoes (Turner et al., 2012) — que podem ser
positivas ou negativas tanto para clientes em potencial
que buscam ler outras avaliagoes para tomarem a decisao
de terem uma experiéncia quanto para empresdrios que
podem ter alterada a demanda de produtos ou servicos.
Ou seja, a avaliagio é uma agio social com impactos
publicos. Portanto, entendemos a avaliagio como um
ato publico que carrega contornos politicos de transmitir
posicionamento.

Para Rahman (2009), a avaliagao é um processo
complexo que nio se resume A experiéncia concreta de
um individuo na dindmica de um servigo. Na contenda
gastrondmica, sio agregados elementos de imagem,
espago e ambientes capazes de impactar na percepgao e
avaliagio. A ponderacio acerca da sobrevivéncia de um
restaurante compete as perspectivas da competéncia de
organizagio de uma experiéncia condizente & proposta
originalmente concebida e apresentada ao cliente (Kalnins
& Mayer, 2004).

Bem como salientam Guo et al. (2020), os fatores
pessoais e estimulos ambientais influenciam positivamente

na intengao de participagio de um consumidor. A base de
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uma avaliacdo de restaurante, para Kim e Tanford (2019b),
implica algumas varidveis: 1) a delimitagio (se negativa ou
positiva—relacionada & avaliagio e escolha); 2) esforco (distAncia
perto ou longe — associado 4 vontade de deslocamento);
3) envolvimento (ocasido casual ou especial — impactando
vontade em despender recursos). A competi¢ao é iminente
e considerdvel, considerando que estratégias bdsicas sio
similares e que hd a necessidade de reinvengio constante —
nesse aspecto, um olhar abrangente sobre reagdes dos clientes
pode permitir insights para estratégias (Rahman, 2009).

O que é perceptivel, portanto, é que as avaliagdes
online podem ser consideradas em uma l6gica ferramental
de gestao a partir de cinco frentes. Em primeiro lugar, como
um processo prospectivo a partir do diagndstico acerca
da conjuntura de desenvolvimento dos servicos e de sua
qualidade. Em segundo, como ferramenta para desenho de
propostas corretivas e potenciais, em que se permite readequar,
pelo diagnéstico/andlise da factibilidade e pertinéncia da
avaliacdo, processos relativos aos servigos prestados, bem
como potencializar elementos percebidos como positivos.
Em terceiro, considerando o diagnéstico e desenho situado
de propostas, permitir a tomada de decisio vis-a-vis critica
dos comentérios factiveis e pertinentes. Em quarto, como
parte metodoldgica de monitoramento da implementagio
e posterior, ou seja, acompanhar com rdpido retorno a
adequagao do diagnéstico para com as propostas decididas
e sua execu¢ao. Em quinto, como ferramenta de feedback,
no caso de implementacio de propostas, em que se podem
articular meios avaliativos junto aos consumidores para com
as atividades desenvolvidas — e, nesse caso, se permite um
ciclo avaliativo a partir das avaliagoes online.

O ato de avaliar nio é isento e pode ter motivagio
politica e ptblica (Habermas, 1991; Linhares & Popolim,
2016; Monty, 2021). O estudo de Cruz et al. (2021)
apresentou quatro tipos de avaliadores online para
restaurantes: real expert, critico amador, pseudoexpert
e especulador, sendo esses dois tltimos aqueles que nao
tiveram uma experiéncia real de consumo, mas que
performaram como comensais ao produzirem fake online
reviews. Embora o estudo tenha realcado idiossincrasias
relacionadas 4 forte presenca da televisio no Brasil, nao
foram apresentadas evidéncias relacionadas s caracteristicas
do comportamento desses avaliadores analisados a luz dos
comentdrios produzidos, tampouco uma discussio sobre
responsabilidade publica da avaliagao. A Tabela 1 resume
os tipos de avaliadores apresentados pelos autores.

Isso ¢ significativo no sentido de que a formagao

de opinido é processo iminente e a construgio de um texto
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avaliativo pode impactar na utilizagio de um servigo. A légica
de se evitar riscos faz parte da relacio experiéncia versus
avaliagoes online, no sentido de que um restaurante bem
avaliado hd tendéncia de se aplicar esforgos para realizar a
experiéncia, ou seja, hd relacio de esfor¢o aplicado (Kim &
Tanford, 2019a). Tais dindmicas sio verificadas por Aureliano-
Silvaetal. (2021) ao argumentarem que hd apelo moderado
de efeitos das avali¢oes online no alcance de visita potencial a
um restaurante. Podemos considerar, nesse ponto, as avaliagoes
como via de mao dupla: para os gestores de restaurantes
e para os consumidores. No caso do primeiro, o retorno
permite considerar e ponderar a prestagdo do servico; para
o segundo, permite parAmetros generalizados ou especificos,
em cardter qualitativo de determinado servico.

Sem embargo, as avaliagées nio devem ser
orientadas como panaceia estratégica para orientar tomada
de decisao por si s6. Coryn et al. (2011) entendem que
algumas perspectivas de avaliacdo podem implicar 1gicas
parametrizadas e de replicabilidade ou, atualmente, a
algoritmizagio das avaliagées (Monty, 2021). Por outro
lado, os autores sustentam que tais avaliagbes podem agregar
vieses ideoldgicos que desorientam capacidade prescritiva
ou possivelmente explicativa, em especial quando as
avaliagoes sao unicamente livres e sem direcionamento do
que, como ¢ quando avaliar. Esse ponto nio significa que
uma parametrizagio e uma replicabilidade das avaliacoes
garantam prote¢io ao viés ideoldgico, mas que tais dinAmicas
podem reduzir o impacto desses contornos nas avaliagoes.

Kim & Park (2017) salientam que, quanto maior
o ntmero de avaliagdes online, melhor a performance
de um restaurante, sobretudo pelo fato de que existem
influéncias sociais no conjunto de avaliagdes online
disponiveis ao consumidor e quanto mais atual, maior
alcance e impacto. Nesse cendrio, Li et al. (2019) apostam
como critica a necessidade de se motivar consumidores a
postar avaliacdes online imediatamente pds-experiéncia,
além de delimitar seu texto nessa base temporal, pois,
quanto mais distante, maior a tendéncia de aposta nas bases
puramente emotivas associadas 8 memoria da experiéncia

com pouco espaco 2 critica funcional.

3 Etica da responsabilidade e
responsabilidade pablica da

avaliacao

O ato de avaliar consiste em elencar pardmetros
e critérios que permitam considerar a causalidade do

contexto e os resultados que determinada agao foi capaz

Jomon
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Tabela 1
Tipos de avaliadores online de restaurantes

Tipo

Caracteristicas

Real expert
experiéncia real como comensal.

E o avaliador que tem uma experiéncia prévia de avaliar experiéncias em uma plataforma e que também teve uma

Critico amador ~ E o avaliador que tem nio tem o costume de redigir avaliagdes com frequéncia na plataforma, mas que teve uma

experiéncia real como comensal e a descreveu.

Pseudoexpert

E o avaliador que performa como comensal ao redigir a avaliagio, mas que nio teve a experiéncia real. Todavia,

¢ alguém que tem experiéncias prévias na plataforma escrevendo avaliagoes diversas. Como podem obter algum

tipo de beneficio da plataforma por serem engajados, acabam avaliando para aumentar o nimero de avaliagoes ¢ as

possibilidades de obtencao desses beneficios.

Especulador

E o avaliador que performa como comensal ao redigir a avaliacdo, mas que nio teve a experiéncia real.

Adicionalmente, parece avaliar somente para se sentir parte de um movimento (comportamento de grupo), pois

também nao tem experiéncias prévias de avaliagio naquela plataforma.

Fonte: Construido a partir de Cruz et al. (2021).

de produzir em dado momento em relagio aos objetivos
propostos — e tal a¢do é posta em apreco pelo avaliado a
fim de que este possa ponderar acerca de erros e acertos
objetivando melhora de suas agoes (Vedung, 2006). Ou scja,
avaliar implica uma agao social que impacta publicamente
no reconhecimento de agio de outros. Logo, a avaliagio
¢ uma acdo social com impactos publicos — ainda mais
quando disponibilizada em plataformas digitais com
livre acesso.

Partindo da l6gica weberiana de explicar a descricao
dos elementos principais dos fendmenos — neste caso, a
racionalidade da a¢o social que envolve a avaliagio publica
da agido de outrem —, convém posicionar a compreensio de
agio social em Max Weber. Toda agio que um individuo
realiza carrega sentidos construidos a partir do contexto
da relagao a que se posiciona a0 mesmo tempo que esse
contexto d4 sentido dado pelo préprio agente da agao
(Weber, 1978); ou seja, a a¢io social é via de mao dupla.
Portanto, compreender os nexos causais que decorrem
da acdo social de avaliar publicamente a agao de outrem
conduz a compreender as relacdes que dio sentido a essa
agdo, ndo obstante o fato de que essas agoes produzem
impactos sociais e reagoes (Turner et al., 2012).

Weber (1978) concebe quatro tipos de agio social:
(i) racional com relacio aos fins; (ii) racional com relacio
a valores; (iii) afetiva; e (iv) tradicional. A acio racional
finalistica relaciona sistematicamente meios e fins com base
no conhecimento objetivo, possivelmente cientifico; jd a
racional valorativa envolve partilha de valores na tomada
de decisdo que o convence a agir; em seguida, a afetiva

abrange acdes motivadas por emogdes (um tipo de agao

pouco explorada por Weber); por fim, a tradicional é um
tipo de agdo pautada por costumes herdados geracionalmente
(Aron, 1970; Burger, 1976; Weber, 1978).

O ato de avaliar um estabelecimento decorre de
agao social que gera impacto na realidade por conta de
essa agdo estar exposta e gerar reagoes dos que tém contato
com ela - em especial, quando nos referimos as avaliagoes
de restaurantes, em que avaliadores podem ranquear e
comentar os servicos de um estabelecimento. Podemos,
nesse sentido, situar que o ato de avaliar é uma agio social
que manifesta movimento de mediagio entre percepgoes
privadas e publicas e que, em certa medida, reverberam
ao ponto de interesse geral. Aqui, incorporamos a légica
habermasiana de esfera publica se entendermos que uma
avaliagio carrega contornos de racionalidade weberiana;
ou seja, um tipo de agdo manifestamente interessada em
alcancar aspecto publico em que argumentos ganham
visibilidade pela discursividade (Habermas, 1991).

A avaliacio, portanto, carrega responsabilidade
publica, uma vez que decorre de delimitar a a¢io de outro
e expor publicamente essa consideragdo. Nessa ocasido,
a agdo de avaliar carrega contorno de acio politica, em
que podemos novamente recorrer a Max Weber, em sua
dualidade: a ética da responsabilidade e a ética da convicgio.
A ética da responsabilidade (denominada inicialmente
por Weber “ética do poder”) é a agao do homem politico
legitimo, que considera as consequéncias de seus atos; jd
a ética da convicgio (traduzida por “ética da disposicao
interior”) faz que o individuo coloque em primeiro plano
suas crencas e objetivos irrenuncidveis (Weber, 2004).

Dessa forma, temos algumas implicacdes:
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(1) Weber considera o agente ptiblico ao delimitar
essa agio; contudo, podemos estender o alcance da
agio social da avaliagio quando sua manifestagio
publica alcanca a sociedade e a partir dela se reage;

(i) Weber nio dicotomiza nem opée as duas éticas;
pelo contrdrio, ambas permeiam o agir humano;

(iii) a ética da convicgio conjuga um idealismo, uma
vez que o agente publico se orienta por suas
moralidades e visao de mundo; e

(iv) a ética da responsabilidade advoga um
consequencialismo, pois carregaa articulagio das
causalidades (Colliot-Théléne, 2014). Portanto,
em l6gica da esfera publica, que demanda a razio
(Habermas, 1991), a ética da responsabilidade é a
mais compativel a0 pragmatismo ¢ consequéncias
das agoes, observando um sujeito moral pablico
e nao privado (Souza, 1994).

Analiticamente, podemos posicionar, desse modo,
que o ato de avaliar um restaurante advoga considerar que
essa agdo social evoca responsabilidade pelo ato proferido, ao
passo que carrega racionalidades que podem envolver objetivos
do avaliador, conhecimento, valores morais, sentimentos e
histdrico pessoal — seja na critica profissional ou amadora,
conforme discute Monty (2021). Assim, o ato de avaliar nao
¢isento e tem, objetivamente, motivagio politica e ptblica—
portanto, ¢ um ato responsavel que demanda ética publica.

Uma parte significativa da literatura correspondente
A avaliacao relacionada aos restaurantes se direciona a
alimentagao, em especial de restaurantes, no ambito do
estudo da qualidade pertinente aos alimentos, a estrutura
fisica do estabelecimento, atendimento ao cliente e
nutricdo (Linhares & Popolim, 2016; Oliveira et al., 2020;
Ramosetal., 2021; Savio et al., 2005). Oliveira et al. (2020)

Tabela 2

analisam a qualidade da informagio e do conhecimento
disponivel dos avaliadores como elementos necessirios
a avaliagdo correta, uma vez que demandam critérios
a fim de observagio dos parimetros que compdem o
que ¢ considerado na avaliagao. Ou seja, uma avaliagao
responsavel demanda conhecer nio apenas aquilo o que
se avalia, mas ter ciéncia dos parimetros avaliados.

Por outro lado, Linhares e Popolim (2016) entendem
que existem expectativas e interesses que podem impactar
as experiéncias preconcebidas e as experimentadas de fato,
servindo de base 4 avaliagio dos impactos dos servicos a
satisfagdo dos clientes. Nesse aspecto, as avaliagoes online
de restaurantes trazem informacio e conhecimento e
servem de parimetros 4 agdo de avaliar. A questdo é: até
que ponto as avaliacdes foram realizadas tendo critérios e
considerando a disposi¢io de informagio e construgao do
discernimento entre a expectativa e a experiéncia vivida?

Em tempos de fake news, a dubiedade pode assumir
contornos em que a noticia falsa pode ter objetivos nao
necessariamente condizentes com a proposta da noticia
(Delmazo & Valente, 2018). Uma avaliacio falsa, portanto,
pode assumir conotagio de ago social, cuja racionalidade
precisa ser explicada. Uma vez que as avaliagoes sao publicas,
o avaliador pode ter acesso privilegiado a uma informacao
que pode construir prenogées e julgamentos, a0 mesmo
tempo que a finalidade da avali¢io pode ter mencao aos fins.

A partir dessas implicacoes entre a agdo social
weberiana e a responsabilizacdo na esfera publica
habermasiana, podemos indicar a seguinte construgio a
luz dos tipos de avaliadores apresentados por Cruz et al.
(2021) na Tabela 2.

O estudo de Cruz et al. (2021) apresentou os
tipos de avaliadores, mas nao aprofundou as caracteristicas

Analise weberiana da agao social e da responsabilizaciao na esfera publica habermasiana da

matriz de tipos de avaliadores online

Tipo de avaliadores
online

Anélise weberiana dos tipos de avaliadores online

Real expert e critico  Ato de avaliar com base no conhecimento dos individuos e seu objetivo de demonstrar experiéncia adquirida. Ato de
amador avaliar que congrega informagao e conhecimento, partindo da dimensio de analisar e ponderar a partir de critérios

a realidade de um servico prestado. H4 ética da responsabilidade em maior grau que a ética da convicgio, pois o

avaliador tem em mente a avaliagio justa e seus impactos, igualmente considerando o afastamento de juizos de valor.

Pseudoexperte  Ato de avaliar com base em suas preconcepgies. Ato de avaliar que pouco congrega a informagio e conhecimento

especulador

produzido, nem pondera a experiéncia vivida, uma vez que se pauta unicamente pelas preconcepgées € juizos de

valor sobre uma determinada acdo. Hd pouca racionalidade envolvida e ética da convicgio em grau superior 2 ética

da responsabilidade, uma vez que o individuo pouco utiliza critérios para discernimento e se pauta apenas em suas

bases morais.

Fonte: Construido a partir de Weber (1978, 2004), Habermas (1991) e Cruz et al. (2021).

444

'

R. Bras. Gest. Neg., Sdo Paulo, v.24, n.3, p.439-457, jul /set. 2022



Avaliadores Online: Etica da Convicgio versus Etica da Responsabilidade na Construgio de Avaliagdes

relacionadas ao contetdo das avaliagbes online. Portanto,
destacamos que a elaboragao das hip6teses neste trabalho
possui um cardter qualitativo de aprofundamento tedrico-
empirico acerca das relagoes entre avaliagio, responsabilidade
e seus derivados impactos. Se o foco daquele estudo foi
evidenciar a existéncia do fendmeno social TV no contexto
brasileiro e sua influéncia na agdo de o telespectador
produzir uma fake online review ao performar como
comensal, nosso objetivo neste estudo é ir além, ao buscar
compreender o contetddo dessas avaliagoes com base nos
tipos de avaliadores e compreender a (in)existéncia de
responsabilidade de quem produziu uma avaliagio real
(critico amador e real expert) contra quem produziu fake
online review (especuladores e pseudoexperts).

Os trabalhos de Ryu e Han (2010), Harrington etal.
(2013) e Bai et al. (2019) nos permitiram adensar os tipos
de avaliadores de Cruz et al. (2021) em um sentido critico
de responsabilidade e dos impactos que as avaliagoes online
orientam para além dos individuos em si, alcancando a
esfera publica, bem como a gestao em si. Consideramos
esse alcance a partir dos impactos na avaliagao articulando
os trabalhos de Aureliano-Silva et al. (2021), Zhang et al.
(2010), Rahman (2009), Guo et al. (2020) e Kim e Tanford
(2019b), bem como os aportes em teoria socioldgica,
considerando Turner et al. (2012), Weber (1978, 2004),
Burger (1976), Aron (1970), Colliot-Thélene (2014),
Habermas (1991), Souza (1994) e Monty (2021).

Ao considerarmos que o avaliador do tipo
especulador avalia com base em suas preconcepgoes (suas
crengas) e desconsidera a experiéncia vivida e a inexisténcia
de critérios ao performar como comensal, supomos que
existe falta de responsabilidade publica do especulador
a0 avaliar um restaurante a partir de um programa de
televisao, e isso poderia ser identificado com base em
uma avaliagio que pode ser vazia (sem comentdrios) e
apenas com estrelas. Por isso, temos a primeira hipdtese
deste estudo:

H,: Especuladores tendem a néo apresentar comentdrios em
suas avaliagoes (apenas estrelas).

Nossa suposi¢ao é de que pseudoexperts tenham
um comportamento proximo ao dos especuladores no
que diz respeito ao conteddo das avaliagoes - auséncia
de comentdrios, comentdrios com poucos caracteres ou,
ainda, comentédrios que nao tenham relagio com avalia¢oes
online de restaurantes. Cruz etal. (2021) apontaram que
Pseudoexperts, por serem local guides (terem experiéncia
em avaliagoes na plataforma Google Reviews), podem

obter beneficios do Google — ¢ isso pode influenciar

o engajamento desse tipo de avaliador na producio de
avaliagoes naquela plataforma. Esse contexto nos sugere
que as avaliagoes desse tipo de avaliador podem néo conter
os atributos identificados na literatura em avaliacoes de
restaurantes, como preco, qualidade do atendimento,
qualidade da comida, velocidade do atendimento, seguranga
alimentar, variedade do menu e distAncia para se chegar ao

restaurante, como apontam estudos de Bai et al. (2019),

Ryu e Han (2010) e Harrington et al. (2013). Por isso,

tem-se as hipoteses H, e H:

H, : Pseudoexperts tendem a nao apresentar comentdrios
em suas avaliagoes.

H,.: Pseudoexperts, quando apresentam comentdrios, néo
descrevem uma experiéncia como comensal.

Em sentido oposto, acreditamos que os tipos
de avaliadores nomeados como criticos amadores e real
experts, ao nao produzirem fake online reviews e serem
de fato comensais, tém em suas avaliacoes um contetido
que se aproxima de atributos j4 discutidos na literatura
em avaliagdes de restaurantes, como preco, qualidade da
comida, qualidade do atendimento, velocidade do servico
e limpeza do ambiente.

Por isso, supomos que as avaliagées de criticos
amadores e real experts tém mais caracteres porque descrevem
uma experiéncia e estariam a luz da responsabilidade
publica demonstrando uma experiéncia adquirida (real
experts); mesmo com poucos critérios racionais a partir
de sua experiéncia vivida como comensal, o avaliador nao
se afasta de seu juizo de valor (critico amador). Por isso,
tem-se H, e H,:

H,: Criticos amadores apresentam comentdrios com maior
conteiido, que contribuem para a descrigio de uma
experiéncia.

H.: Real experts apresentam comentdrios com maior conteiido,

que contribuem para a descrigio de uma experiéncia.

4 Método

Adotamos a pesquisa do tipo quantitativa por
meio de estatistica descritiva, andlise de cluster e a
criagdo de diciondrios para experiéncia como comensal e
Social TV via construgio de algoritmos na linguagem R.
Um banco de dados (Apéndice A. Dados suplementares
1 — Banco de dados) foi construido para replicar a
estratégia metodolédgica adotada por Cruz et al. (2021)
para a criagdo dos grupos de critico amador, real expert,
especulador e pseudoexpert por meio da andlise de cluster

(Apéndice B. Dados suplementares 2 — Codificacio via
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linguagem R para criagao dos clusters). As especificidades

deSSC perCUrSO metOdOlégiCO sao apresentadas a Seguir.
4.1 Coleta de dados e criagao dos clusters

Os dados primdrios dos sete restaurantes que
participaram da segunda temporada do programa Pesadelo
na Cozinba tiveram um total de 6.344 avaliagbes (mais
que o dobro do estudo original), obtidas por meio de
uma raspagem de dados considerando das avaliagoes
mais recentes para as mais antigas — sendo que para cada
restaurante foi possivel coletar no maximo 930 avaliagoes.
Se no estudo de Cruz et al. (2021) houve uma coleta
manual, aqui automatizamos o processo por meio de um
algoritmo — ¢ essa jd ¢ uma decisao metodoldgica relevante
que pode ser utilizada em outros estudos.

Para realizar a raspagem foi utilizada a extensao
do Google webrobots.io via Instant Data Scraper, como
pode ser verificado no Apéndice A (Dados suplementares
1 — Banco de dados). Assim, foi possivel coletar as seguintes
varidveis em formato .xlsx: (a) ser ou ndo local guide; (b) link
do perfil de quem avaliou; (c) ndmero de avaliagbes prévias
do avaliador; (d) niimero de estrelas na avaliagao escrita; (e)
o contetdo da avaliagio escrita; (f) nimero de /ikes recebidos
de terceiros na avaliagio; e (g) a data da avaliacio.

Com essas informagdes coletadas, foi possivel
reproduzir a andlise de cluster apresentada por Cruz et al.
(2021) com base na distincia de Gower ao se calcular a
matriz de dissimilaridade (Gower, 1971) a partir das varidveis
dummies () local guide e (b) experiéncia real —o que pode ser

verificado no Apéndice B (Codificacdo via linguagem R para

criagao dos clusters). Assim, houve uma discriminagio em
quatro grupos — conforme pode ser verificado na Figura 1.
Com base nesses grupos, foi possivel iniciar a andlise descritiva

para assim responder as hipdteses deste estudo.
4..2 Estatistica descritiva

Essa abordagem foi utilizada para verificar
empiricamente o resultado das hipéteses. O calculo do valor
total e médio da quantidade de caracteres por avaliacio,
quantidade de comentérios, quantidade de comentérios
em branco (missing values), média e desvio padrio das
estrelas e da quantidade de avaliagées por cluster sio
apresentados por meio dessa abordagem. Uma matriz
de correlagio de Spearman foi construida para verificar
a relagdo entre as varidveis “quantidade de avaliacoes”,
“quantidade de estrelas”, “quantidade de caracteres na
avaliagio” e “ntimero de /ikes de terceiros por avaliagio”.

Adicionalmente, uma tabela de contingéncia
foi construida a partir dos grupos da andlise de cluster
(local guide e experiéncia real) para rotular os grupos de
critico amador, real expert, pseudoexpert ¢ especulador.
Por essa tabela, é possivel responder a H, e parcialmente
aH, eaH,. Os bigramas fornecem a respostaa H, e

complementam a respostaa H, ea H, .
4..3 Criagao dos bigramas via linguagem R

N-gramas s3o sequéncias de palavras adjacentes
construfdas a partir de um algoritmo via linguagem R.
Um bigrama serd uma sequéncia de duas palavras geradas

estatisticamente a partir de um corpus (Silge & Robinson,

Dendograma de Clusters

08 1.0
I
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00
1

Figura 1. Dendograma dos grupos criados por meio do cdlculo da matriz de dissimilaridade

Fonte: Elaboracao a partir da analise de dados
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2016). Conforme aponta Wickham (2014), a limpeza
de dados para geragio de um corpus é essencial porque
existem muitas palavras sem significado, como “hteps”,
“www”, “#” ¢ emojis. A partir dessa limpeza, foi possivel
criar 0 banco de dados em formato Tidy na linguagem R.

Dessa forma, para a criacdo dos bigramas foi
utilizada a funcio unnest-tokens do pacote tidytext na
linguagem R criando-se quatro subgrupos para esse corpus;
essa estratégia metodoldgica pode ser verificada no Apéndice
C (Codifica¢ao via linguagem R para criacio dos bigramas).
Especificamente, as 6.344 avaliag6es foram divididas a partir
dos grupos de critico amador (n = 1445), real expert (n =
2458), pseudoexpert (n = 325) e especulador (n = 2116), para
que os bigramas de cada tipo de avaliador fossem criados.
O algoritmo ofereceu automaticamente como ouzput mais
de 100 bigramas por tipo de avaliador, mas optamos em
escolher apenas os 10 primeiros para essa andlise, visto que
a partir do décimo bigrama sua frequéncia muitas vezes foi

de uma ou duas vezes naquele corpus para os subgrupos.

5 Resultados

A partir dos clusters formados por meio das
6.344 avaliacoes, foi possivel compreender caracteristicas
gerais dos quatro grupos formados a partir da produgao de
avaliacoes reais e das falsas avaliagoes. Se antes da exibicao
do programa existiam apenas 66 avalia¢oes realizadas por
especuladores, esse niimero subiu para 2.050 avaliagoes
apds o programa ser exibido na TV e no YouTube.
Ou seja, existiam somente 66 avaliagoes antes da exibi¢io
do programa e apds a exibicio ou disponibiliza¢ao do
contetdo na Internet o ndmero de avaliagdes saltou para

2050 — quase 2.000 avaliagdes a mais.

A Tabela 3 apresenta um resumo da estatistica
descritiva em relagao a algumas varidveis sistematizadas neste
estudo, como média e desvio-padrio para a quantidade
de estrelas atribuidas pelo avaliador, as avaliagoes, a
quantidade de caracteres na avaliagio e o nimero de /ikes

recebidos de terceiros na avaliagio escrita pelo avaliador.

5.1 Como o real expert e o critico amador
avaliam restaurantes

Os grupos com experiéncia como comensal
(real experts e criticos amadores) ¢ sem experiéncia
(pseudoexperts e especuladores) tém diferenca na mediana.
Ou seja, quem teve experiéncia real atribuiu um niimero
de estrelas maior do que quem néo teve experiéncia real.
Os grupos de real experts e criticos amadores avaliam
com base no conhecimento adquirido e o objetivo da
avaliagio é demonstrar experiéncia no ato (de avaliar) de
forma a caracterizar sentido de responsabilidade para o
que avalia no contexto da prestagio de um servigo. Isso
¢ percebido em textos que agregam termos claros acerca
da experiéncia, sabor e sensagoes - 0 que, no contexto
gastronomico, denota como parte objetiva do ato —, como
pode ser verificado em Pudlowski (2011).

O real expert avalia sem se preocupar em
demonstrar autoridade do ato avaliativo, como “Um
pouco descuidado na aparéncia e limpeza” ou “comida
étima e preco justo”, sendo objetivo, claro e direto naquilo
pelo que demanda ser responsabilizado. Seus termos sio
menos qualitativos e mais diretos, a exemplo de “indiana” e
“atendimento”, que ndo contém juizos de valor. Por outro
lado, o critico amador tenta demonstrar competéncia

critica, ao escolher os termos qualitativos que orientam

Tabela 3
Estatistica descritiva das variaveis sistematizadas (tabela de contingéncia)
Varidveis Critico amador Real expert Pseudoexpert Especulador

n 1 445 2 458 325 2116
Local Guide Nao Sim Sim Nao
Real Experience Sim Sim Nio Nio
Média das Estrelas dos Avaliadores 4,22 4,24 3,75 4,00
Desvio-padrao das Estrelas dos Avaliadores 1,34 1,09 1,64 1,55
Quantidade média de avaliacoes 8,72 65,40 31,21 3,18
Desvio-padrao das avaliagoes 32,32 93,25 62,34 12,58
Quantidade média caracteres 101,07 94,65 44,99 15,61
Desvio-padrao dos caracteres 195,87 170,79 104,70 54,47
Quantidade média de likes 0,97 0,57 4,48 0,84
Desvio-padrao dos likes 8,08 6,26 18,67 6,14

Fonte: Elaboragio dos autores a partir da pesquisa de campo.
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sua avaliagdo, a saber “(...) os pratos sio bem servidos e
feitos com 6timos ingredientes” ou “(...) ambiente pequeno
e muito agraddvel” — por isso, um maior cuidado com
os termos que utiliza. Ao mesmo tempo, utiliza termos
como “maravilhosa”, “bom”, “excelente” e “deliciosa”.

Em suma, o sentido da argumentagio do real
expert e do critico amador constrdi perspectiva acerca
do servigo prestado, em que esta é contrastada com a
experiéncia de fato vivida. O ponto fulcral que orienta
os dois atores estd no juizo da critica objetiva e clara (um
pouco menos no critico amador, que tenta demonstrar no
ato uma performance que ateste sua competéncia) e tem
por base um compromisso em traduzir o ato de forma
real. Ou seja, descrever uma experiéncia daquilo que foi
vivido, sendo justo com a experiéncia real e confrontando
com a expectativa. Real expert e critico amador articulam
uma avaliagio correta a partir da qualidade da informagio,
critérios e conhecimento, como destacam Oliveira et al.
(2020) em relacio as avaliacoes de restaurantes.

Esse ato justo que traduz a experiéncia é o que
denominamos responsabilidade publica da avaliagio,
tendo em vista que esse ato avaliativo serd exposto a outros
avaliadores — neste ponto, a responsabilidade ¢ evocada
na medida em que o que estd em jogo no ato da avaliagao
¢ sua clareza, objetividade e tradugio de experiéncia que
seja ponderada naquilo que ela se propée a agregar a
uma pessoa. Tal responsabilidade coaduna com a ética
da responsabilidade por se pautar em aspecto amplo das
bases causais.

Aqui podemos demonstrar mais uma diferenga
entre o real expert com o critico amador. Os dois ponderam
sobre as notas a partir de experiéncia vivida. A diferenca
¢ que o real expert no necessariamente tem por objetivo
anota como medida de avaliacio, mas a traducio textual
de sua experiéncia, ao passo que o critico amador carrega,
por sua trajetdria avaliativa gastrondmica ainda em
desenvolvimento, uma preocupagio em traduzir, tanto em
texto quanto em nota, sua experiéncia. O critico amador
observa elementos de fora da experiéncia gastrondomica
aos quais o real expert nao se atém (possivelmente por
nao considerar tais elementos como parte da experiéncia
em si). Um critico amador, ao justificar a nota 3 para um
restaurante, por exemplo, afirma que “(...) infelizmente,
vi repetidas vezes o dono sendo rude com os funcionrios,
por isso as 3 estrelas”. De certa forma, avaliagoes como
essa evidenciam qudo mais amplas s3o as varidveis na visao

do comensal que vdo para além da experiéncia da comida
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e do atendimento, nio atuando como telespectador que

se sente no direito de avaliar um restaurante.

5.2 Como o especulador e o pseudoexpert
performam como avaliadores

No caso do especulador e do pseudoexpert,
o contorno das avaliagdes nio ¢ capaz de alcancar a
realidade da experiéncia (seja na tradugio textual ou nota)
porque nio hd ligacdo entre conhecimento, experiéncia
e responsabilidade na traducio do ato. Nesse sentido,
ambos agem com base em uma ética da convic¢do em
maior grau que o da ética da responsabilidade.

Como destacado por Linhares e Popolim (2016),
as expectativas e interesses nas experiéncias preconcebidas
constroem esse arcabougo de convicgao com os quais hd
forte lago. Assim, se percebe como as notas do especulador
e do pseudoexpert variam, mas se alinhando a tendéncia
das avaliagoes, por nio existir dimensao critica da
responsabilidade do ato avaliativo condizente com o ato
performdtico da gastronomia.

Portanto, podemos inferir que o ato avaliativo que
dissocia responsabilidade e experimentacio na dinimica
da tradugao da experiéncia gastronémica ¢ um ato de
irresponsabilidade para com a esfera publica por envolver
a descriciao de um ato que nio condiz com a realidade
e que, por conseguinte, tem aderéncia com aquilo que
um restaurante se propoe a oferecer como experiéncia
gastrondmica. Todo ato de avaliagio de restaurantes
em plataformas online constitui ato avaliativo publico
que serve de parimetro para outros avaliadores, o que
configura uma dimensao de responsabilidade publica da
avaliagio. Nio obstante, hd de ser considerado que o texto
e a nota configuram medidas de avaliacio que devem ser
observadas em seu aspecto publico.

Assim, para os especuladores é possivel compreender
que a média de estrelas conferidas nesta amostra esteve em
torno de 4 estrelas. Portanto, entende-se que o avaliador
tendeu a conferir uma quantidade de estrelas maior, mesmo
nao tendo um nuimero alto de avaliagoes na plataforma
(mesmo que seja uma nota que nao se reflete a partir de
uma experiéncia como comensal). O mesmo acontece
com o grupo de pseudoexpert — que teve uma média de
3,75. Ou seja, é possivel compreender neste estudo que
os grupos de especuladores e pseudoexperts tenderam a
conferir entre 3,75 e 4 estrelas a esses empreendimentos
(mesmo nao tendo previamente um histérico de avaliagoes

na plataforma).
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Os grupos de pseudoexpert (tho = -0,1209332,
p-valor = 0,02928), real expert (rho = -0,0818608,
p-valor = 0,00004839) e especulador (rho = -0,08268849,
p-valor 0,0001401) apresentaram correlagio significativa
e negativa nas varidveis estrelas e histérico de avaliagoes
na plataforma (ser local guide) — o que sugere que o maior
ndmero de avaliacoes tende a gerar um niimero menor
de estrelas na andlise do empreendimento. J4 no grupo
de critico amador (p-valor = 0,1161), essa correlagio nao
foi significativa. Nesse grupo, a quantidade de avaliagoes
parece ser independente da quantidade de estrelas.

E, compreendendo a fungao de um critico
gastrondmico em Pudlowski (2011), pessoas com
experiéncias reais tendem a ser mais criteriosas em suas
avaliagoes reais, reforcando o resultado dessa correlacio
negativa e significativa no grupo de real expert. Em outras
palavras, o avaliador real expert performa como um critico
profissional, avaliando atributos da comensalidade, e
por isso, embora tenha o costume de avaliar, ndo tem o
costume de atribuir 5 estrelas por parecer ser mais criterioso
como um critico gastronémico. E curioso perceber que o
pseudoexpert, por nio avaliar atributos da comensalidade,
parece ter mais ética da convic¢ao a partir desse resultado
do que ética da responsabilidade.

ATabela 4 apresenta resultados que nos permitem
ter resposta para a primeira hipétese deste estudo (H,), visto
que 77,84% dos especuladores deixaram suas avaliacbes em
branco — sem nem sequer um caractere (como ponto final,
exclamagio ou qualquer letra ou sinal). Logo, é possivel
compreender que, de maneira geral, os especuladores apenas
avaliam por meio da ferramenta “quantidade de estrelas”.
As informagées da Tabela 2 ajudam a responder também
a H, : Pseudoexperts nio apresentam, em 60,92% das
avaliagbes, nem sequer um caractere em suas avaliagoes.

Ressaltamos que o ato de responsabilidade implica
traduzir a experiéncia com base em um conhecimento (seja
informativo ou de experiéncia anterior). Essa tradugio se

constréi em textos e notas, sendo que a primeira é subjetiva

Tabela 4
Avaliag¢des por grupos com e sem caracteres

e a segunda, objetiva. Traduzir uma experiéncia implica
construir um arcabougo de conhecimento e experiéncia
que sirva de pardmetro. Todavia, isso ndo significa que tal
ato seja irresponsdvel. Veja o exemplo dos grupos de real
expert e critico amador em que, respectivamente, 32,22% e
22,84% possuem avaliagdes em branco — esses atores possuem
conhecimento e experiéncia, sendo que o critico amador, por
sua trajetéria em construgio, pode tentar demonstrar um
conhecimento - ao contrdrio do real expert, mais inclinado &
experiéncia gastron6mica em si. Ainda assim, ambos atuam
pela ética da responsabilidade e entendem que o ato avaliativo
envolve demonstrar descritivamente a experiéncia.

Esse contexto ¢é diferente do especulador e
pseudoexpert, que simplesmente nio conseguem traduzir
essa experiéncia pela falta de conhecimento (seja informativo
ou de experiéncia anterior) e avaliam com base em suas
preconcepgoes e juizos de valor sobre uma determinada
acdo. Isso é exemplificado no comentdrio do pseudoexpert,
“(...) desliga o freezer a notche”; ou do especulador, “nunca
fui, mas jd que estdo avaliando negativamente ser terem
ido 14, eu vou elogiar positivamente”.

Os termos do especulador s3o intencionalmente
associados a programas de televisaio que tratam de
restaurantes, a exemplo de “desliga” e “freezer” (com mengio
a0 “Desliga o freezer a notche”), “cala” (em mencio ao
apresentador do programa dizer “cala a boca” ou “Erick”
e “Jacquin” (mengo ao apresentador do programa). Jd o
pseudoexpert também usa termos préximos, a exemplo
de “programa” e “pesadelo” (com mengio ao programa
Pesadelo na Cozinha), “notche”, “desliga” e “freezer”, com
mencio ao “Desliga o freezer a notche”. O tinico termo
que faz mengio qualitativa para ambos ¢ “boa’”.

Percebe-se que ndo hd preocupagio em associar
responsabilidade e experimentagio na dinimica da tradugio
da experiéncia gastronomica para esses dois grupos. Logo,
nao hd responsabilidade publica no ato avaliativo do
especulador e pseudoexpert pelo fato de ela ser construida
com base na ética da convicgio. Tal cendrio ergue uma esfera

Total de avaliagoes

% de avaliagoes em % de avaliagoes com

Tipo Total Total de avaliagoes

em branco branco caracteres
Critico amador 1445 330 1115 22,84 77,16263
Real expert 2458 792 1666 32,22 67,778682
Pseudoexpert 325 198 127 60,92 39,076923
Especulador 2116 1647 469 77,84 22,164461

Fonte: Elaboragdo dos autores a partir da pesquisa de campo.
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publica em que hd lacuna de discernimento no alcance do
ato avaliativo de um individuo que produz uma informagio
que servird de pardmetro para outros se aterem. Trata-se de
uma falsa construcio da realidade de modo intencional;
portanto, uma fake online review criada a partir da ética da
convicgio. Como afirmam Delmazo e Valente (2018), a
irresponsabilidade se demonstra na dimensio da dubiedade
proposital que pode assumir contornos nio condizentes
com a proposta da avaliagio realizada.

A Tabela 5 retine exemplos de avaliagoes para
os quatro tipos de avaliadores desta investigagao. A H,,
(pseudoexperts, quando apresentam comentdrios, nio
descrevem uma experiéncia como comensal), a H, (criticos
amadores apresentam comentdrios com maior contetdo, que
contribuem para a descrigio de uma experiéncia) e a H,,
(real experts apresentam comentdrios com maior contetido,
que contribuem para a descrigio de uma experiéncia) nao
podem ser respondidas por esse quadro; mas nele podemos
compreender que tanto o critico amador quanto o real expert
apresentam atributos comuns j4 discutidos em avaliagoes
de restaurantes na literatura como comida, atendimento,
limpeza do ambiente e local — como se pode verificar em
Bai et al. (2019) e Harrington et al. (2013). J4 os grupos de
pseudoexpert e especulador ndo se preocuparam em discutir
os atributos que geralmente estao presentes em uma avaliacio
online de restaurante, sendo que eles focaram somente na
discussdo do contetido visto no programa de televisao.

A construg¢io do algoritmo na linguagem R para
gerar resultados estatisticos para associa¢io de palavras

trouxe resultados complementares para as hipéteses desta

Tabela 5

investigacdao. Como pode ser verificado na Tabela 6, os
bigramas que emergem das 6.344 avaliacoes para os quatros
grupos diferenciam claramente os grupos de critico amador
e real expert dos pseudoexpert e especulador. Tanto para
critico amador quanto para real expert, verificam-se expressoes
que remetem aos atributos identificados na literatura sobre
avaliacoes online de restaurantes (comida, atendimento e
preco). J4 para especulador e pseudoexpert, as expressoes
estdo relacionadas &s informacées do programa de televisao
e ndo da experiéncia como comensal — o atributo “comida”

aparece apenas uma vez nestes dOiS grupos.

6 Consideracgées finais, implicacoes
tedricas e futuras pesquisas

Podemos afirmar que nio hd responsabilidade
publica por parte de avaliadores do tipo especuladores
e pseudoexperts na producio de avaliagbes, pois esses
individuos agem com base na ética da convicgdo. Assim, para
esse conjunto de dados e a partir da légica habermasiana
de esfera publica, podemos afirmar que avaliadores que
produzem fake online reviews nao atuam na perspectiva
da ética da responsabilidade. Logo, podemos responder
nossa pergunta de partida deste estudo: nio existe
responsabilidade publica nos parAmetros das avaliagoes
dos especuladores e pseudoexperts quando comparados
aos criticos amadores e real experts. A Tabela 7 resume
os resultados e conclusées desta investigacao.

Nio obstante, criticos amadores e real experts

traduzem em texto qualitativo sua experiéncia de forma

Exemplos de comentarios obtidos nas avaliagdes por tipo de avaliador

Grupo Exemplo de comentdrios
Critico amador ~ “Pratos saborosos. Amo o risoto de funghi. Os pratos sio bem servidos e feitos com 6étimos ingredientes.

Recomendo!”
“Pedi um salmio, com creme de mandioquinha e arroz, estava 6timo. Pessoal é educado, ¢ o lugar ¢ muito
tranquilo e acolhedor. A comida veio rapidinho.”
“Comida excelente, variada (massas, carnes, risotos, pra comer l4 ou levar) a um bom custo-beneficio. Ambiente
pequeno e muito agraddvel. Infelizmente, vi repetidas vezes o dono sendo rude com os funciondrios, por isso as 3
estrelas.”

Real expert “Lugar simples, mas comida boa.”
“Comida 4tima e prego justo.”
“Um pouco descuidado na aparéncia e limpeza.”

Pseudoexpert “Desliga o freezer a notche”
“Assistindo o pesadelo na cozinha, a equipe é maravilhosa, todos se gostam um do outro, desejo sucesso a todos.”
“Pesadelo na cozinha na Band show parabéns sucesso”

Especulador “Nunca fui, mas j4 que estao avaliando negativamente ser terem ido 14, eu sou elogiar positivamente.”

« . »
So vi o programa’

“Queria falar com o Dono kkkkkkk”
Fonte: Elaboragdo dos autores a partir da pesquisa de campo.
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Tabela 6

Avaliadores Online: Etica da Convicgio versus Etica da Responsabilidade na Construgio de Avaliagdes

Bigramas identificados para os tipos de avaliadores online

Critico amador

Real expert

Rank Palavra 1 Palavra 2 n Palavra 1 Palavra 2 N
1 comida é 45 comida é 84
2 comida boa 36 comida boa 64
3 comida maravilhosa 32 preco justo 61
4 bom atendimento 26 comida indiana 59
5 comida excelente 26 boa comida 48
6 4timo atendimento 26 é bem 44
7 comida indiana 24 bom atendimento 39
8 preco justo 23 6timo atendimento 39
9 super recomendo 22 atendimento é 36
10 comida deliciosa 19 comida deliciosa 34
Rank Especulador Pseudoexpert
Palavra 1 Palavra 2 n Palavra 1 Palavra 2 N
1 noite desliga 15 ter ido 6
2 5 estrelas 12 ido 14 4
3 desliga freezer 8 12 horas 3
4 12 horas 5 5 estrelas 3
5 comida é 5 boa sorte 3
6 fibio é 5 nesse restaurante 3
7 ouvir cala 5 nunca ter 3
8 boa sorte 4 programa pesadelo 3
9 é bom 4 notche desliga 2
10 erick jacquin 4 desliga freezer 2
Fonte: Elaborag¢do dos autores a partir da pesquisa de campo.
Tabela 7
Hipoteses e respostas desta investigacao
Hipétese Resultado Conclusao

Especuladores tendem a

nao

apresentar comentdrios em suas
avaliagoes (apenas estrelas).

Pseudoexperts tendem a nio
apresentar comentarios em suas

avaliacoes.

Pseudoexperts quando

apresentam comentdrios nao
descrevem uma experiéncia

como comensal.

Criticos amadores apresentam

comentdrios com maior

contetdo e que contribuem

para a descrigio de uma
experiéncia.

Real experts apresentam
comentdrios com maior

contetdo e que contribuem

para a descrigio de uma
experiéncia.

77,84% apresentaram apenas
estrelas em suas avaliagoes.

60,92% deixaram em branco
em comparagio ao critico
amador — que deixou 22,84%
das avaliagbes em branco.
Nio foram identificados

nos bigramas atributos que
descrevam uma experiéncia
como comensal.

77,16% das avaliagoes nao
estavam em branco e os
bigramas identificados tém
relagdao com os atributos
discutidos em avaliacoes de
restaurantes.

67,78% das avaliacoes possufam
pelo menos um caractere no
texto escrito da avaliagao.

Especuladores e pseudoexperts tendem a apenas a apresentar uma
nota para aquela suposta experiéncia, exercendo o ato de avaliar
apenas a partir de preconcepgdes e sem critérios evidentes e racionais,
em clara ética da convic¢io. H4 lacuna de discernimento no

alcance do ato avaliativo. Ao mesmo tempo, hd intencionalidade na
producio de uma falsa realidade; logo, uma fake online review.

Os bigramas identificados ndo tém relagio com os atributos que
geralmente sio utilizados por outros comensais. Neste grupo, esses
avaliadores focaram na escrita de avaliagoes que traduzissem sua
experiéncia como telespectador de um reality show culindrio.

Neste banco de dados, na média, este grupo escreveu mais 101
caracteres; contra 15 caracteres do especulador, 95 do real expert e
44 do pseudoexpert.

Criticos amadores e real experts associam a responsabilidade

e a experimenta¢do na dinimica da tradugio da experiéncia
gastron6mica, procurando descrever um cendrio préximo ao que se
propde como experiéncia gastrondmica. Hé forte énfase na ética da
responsabilidade. Criticos amadores aplicam juizo moral em maior
grau do que real experts por ainda estarem construindo sua trajetéria
gastron6mica. Portanto, sio capazes de perceber elementos que nio
necessariamente fazem parte de servigos, ambiente, estabelecimento
e alimentagao.

Fonte: Elaboragdo dos autores a partir da pesquisa de campo.
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diferenciada com mais contetdo descrevendo a experiéncia,
seja com maior trajetdria gastronémica (e mais técnica)
ou menor experiéncia (mais sensorial e emotiva). Dessa
forma, perfazem mensagens criticas que podem ser
consideradas como vélidas pela experiéncia funcional
ou emotiva (Li et al., 2019; Aureliano-Silva et al.,
2021; Parikh et al., 2017; Standing et al., 2016) e que
possivelmente impactardao na aderéncia de um servigo
ou inclinagio a experiéncia (Aureliano-Silva et al., 2021;
Kim & Park, 2017; Li et al., 2019).

Ao mesmo tempo, percebemos que avaliagoes
partem de parAmetros conhecidos pelos avaliadores
que podem partir de bases técnicas ou emotivas e que
encontram dificuldade de replicabilidade metodolégica
quando livres em sua execucio pelos avaliadores, sendo em
parte prescritivas e pouco explicativas (Alkin etal., 2021;
Corynetal.,, 2011; Kim & Tanford, 2019a; Mariani etal.,
2019). Por fim, as avaliagdes contém envolvimento pessoal
e publicidade acerca de uma experiéncia, a qual depende
de questoes técnicas e emocionais; logo, podem delimitar
aspectos ndo condizentes com a realidade do processo
da prestagio do servico (Aureliano-Silva et al., 2021;
Parikh et al., 2017; Zhang et al., 2010) — dessa forma,

evidenciamos a dimensio da ética da responsabilidade.

6.1 Limitacdées do estudo, implicagcoes
tedricas, gerenciais e futuras pesquisas

Os achados desta investigagdo sao especificos para
o contexto analisado e o fato de nio se poder generalizar
os resultados para outros contextos (paises, setores da
economia ou culturas) é uma das limitagoes da pesquisa.
Adicionalmente, o recorte realizado da amostra nio é
probabilistico e por isso nao permite generalizagoes,
inclusive no contexto brasileiro. Esta investigagio, todavia,
apresenta implicagbes tedricas e gerenciais e contribui
para pavimentar uma avenida de pesquisa relacionada
aos tipos de avaliadores online.

Se o estudo de Cruz et al. (2021) evidenciou a
existéncia de quatro tipo de avaliadores online em restaurantes
a partir da influéncia da televisio nos telespectadores
que performaram como comensais, contribuimos nesta
investigagio para estudos relacionados aos tipos de avaliadores
online para restaurantes de quatro formas: (i) aumentando
a quantidade de observagoes e comprovando que os tipos de
avaliadores permaneceram os mesmos; (ii) identificando, a
luz das teorias weberiana e habermasiana, quais dos tipos de

avaliadores poderiam apresentar ética da responsabilidade
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e ética da convicgio; (iii) evidenciando que especuladores
e pseudoexperts tendem a ndo escrever contetidos nas
avaliagoes, informando apenas a quantidade de estrelas; e
(iv) concluindo que especuladores e pseudoexperts atuam
sob a ética da convicgdo e que criticos amadores e real
experts atuam sob a ética da responsabilidade. Em resumo,
Cruzetal. (2021) evidenciaram apenas a existéncia de tipos
de avaliadores online de restaurantes, dividindo-os a partir
da experiéncia real e experiéncia de avaliagio, ao passo que
este estudo vai além ao aprofundar a compreensio no que
diz respeito a responsabilidade publica da avaliagao, qual
o tipo de motivagio e até o contetido (experiéncia real ou
falsa) e forma (com ou sem caracteres) e concluindo que
especuladores e pseudoexperts atuam na perspectiva da
ética da convicgao.

Esses quatro achados sao relevantes para a compreensio
do comportamento de avaliadores online nos estudos
relacionados as avaliacdes online e as fake online reviews.
Especificamente em relagio as fake online reviews, adicionamos
a literatura um olhar relacionado a forma e ao contetdo da
avaliagio. Em relagio 4 forma, existem individuos que apenas
classificam por meio do ranking de estrelas (sem escrever
qualquer informaco); existem individuos que classificam por
meio do ranking e que escrevem pelo menos um caractere.
No que diz respeito ao contetido, compreendemos que existem
avaliagoes que sdo construidas considerando atributos que
descrevem a experiéncia e avaliagoes que nao descrevem uma
experiéncia. Embora neste estudo a relagio com o setor de
restauragio e a influéncia da TV na elaboragio de uma fake
online review por parte do telespectador seja especifica, os
resultados aqui apresentados podem ser refletidos a luz de
OULIOS Setores € Contextos.

No que diz respeito as implicacdes gerenciais,
supomos que compreender o contetido ¢ a forma dessas
avaliagbes pode ser argumentos apresentados por gestores
¢ donos de empreendimentos gastrondmicos (ou de
outras dreas) para que a plataforma elimine avaliagoes que
nao descrevam uma experiéncia real. No caso dos sete
restaurantes desse universo, suas notas foram influenciadas
pela exibicio do programa na plataforma de avaliagdes
Google Reviews — principalmente em funcio das fake online
reviews. Da mesma forma, consideramos que os resultados
deste estudo podem contribuir inclusive para a tomada
de decisao de outras pessoas em cargos de lideranca em
empresas no que diz respeito a participacio em reality shows
— a exposicdo na televisio pode ser boa, mas também traz
prejuizos. Uma terceira implicagio ¢ discutir sobre como

podemos pensar um processo de educagio do consumidor
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relacionado as avaliagdes online de maneira que estas sejam
feitas com base na ética da responsabilidade ¢ nio com
fortes indicios da ética da convicgio.

Também apontamos, como contribui¢oes
gerenciais, o desenvolvimento, pela avaliacio, de estimulo
de percepgio, na avalia¢do, de elementos sensoriais
de experiéncia ampliada (Guo et al., 2020; Rahman,
2009) e ndo uma mera critica puramente funcional ou
puramente emotiva (geralmente restritas aos experts ou
criticos amadores), bem como do estimulo de avaliacio
ser realizada imediatamente apds a prestagao de servigo,
por alcangar o momento da experiéncia (Li et al., 2019).
Ressaltamos o papel que as avaliagdes online podem
cumprir em um ciclo articulado a partir de: 1) produgao
de diagnéstico acerca da conjuntura de desenvolvimento
dos servigos e de sua qualidade; 2) desenho de propostas
corretivas e potenciais; 3) subsidiar a tomada de decisao
vis-a-vis critica dos comentdrios factiveis e pertinentes;
4) situar-se como parte metodolégica de monitoramento
daimplementagio ¢; 5) permitir ferramenta de feedback.

Destacamos que o desenho de avaliagdes deve
permitir a parametrizacio bem como explicacio (Alkin etal.,
2021; Coryn et al., 2011), a0 mesmo tempo que se
enfatiza a responsabilidade do consumidor do servigo
acerca daquela descrigio que é feita (Aureliano-Silva et al.,
2021; Parikh et al., 2017; Zhang et al., 2010). Assim, as
avaliag6es online se orientam como estratégias de critica
(Kim & Tanford, 2019b) ¢ nao apenas de reacio (Kalnins
& Mayer, 2004).

Futuras pesquisas em diferentes dreas e com
diferentes objetos podem ser pensadas a partir das fake
online reviews, seus contetidos e suas formas a luz dos tipos
de avaliadores e da discussio weberiana e habermasiana.
Especificamente, algumas perguntas de pesquisa nos abrem
reflexdes sobre novas avenidas de pesquisa a partir deste
resultado. Por exemplo, desconsiderando uma empresa
que participou de um programa de televisao, temos: (i)
quais sio as motivagoes para um especulador escrever uma
Jake online review? (ii) no que diz respeito ao contetdo,
um especulador tende a escrever uma avaliagio com
caracteres ou também tende a deixd-las em branco? Se
escrevem, tentam performar como um consumidor real?
(iii) avaliadores online tendem a ter maior aproximagio da
responsabilidade ética em suas avaliagdes com pequenos
negdcios em comparagio as avaliagoes que escrevem para
grandes empresas? Essas e outras perguntas podem ser
respondidas por futuros estudos que partam da proposta

aqui apresentada.
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Apéndice A. Dados suplementares 1 — Banco de dados
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Apéndice C. Dados suplementares 3 - Codificagio via Linguagem R para criagdo dos biagramas
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