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Comportamento do e-consumidor nas redes’
Daine Marylynn Wood Gouveia®

Resumo

4

A proposta deste artigo ¢ colocar em foco a discussdo sobre a influéncia das novas
tecnologias no relacionamento do consumidor com as marcas. O estudo ¢ relevante para
colaborar com a ideia de que existe uma nova dinamica de mercado e de relacionamento
entre as marcas ¢ o consumidor que precisa ser compreendido. Pretendemos, a partir do
contexto da Web 2.0, compreender a formacdo de novas redes sociais, sobretudo as
redes sociais digitais e seu papel nessa reorganizacao da vida social, de comunidades
virtuais, de comunicagcdo e sua influéncia cultural, social, politica e econdmica no
comportamento do consumidor.

Palavras-chave: Comportamento do consumidor; novas tecnologias da informacao e
comunicagao; influéncia nas redes sociais digitais

1. Introducao

Com o advento da Web 2.0° e a partir da dinimica das redes sociais digitais, a
opinido publica tem sido mais valorizada e modos de organizagdo, relacionamento e
consumo estdo sendo revistos. A Internet ¢ usada para buscar informagdes, informar
outros e se auto-organizar. As novas plataformas de interagdo fomentam os anseios da
sociedade civil contemporanea por mais participacao e transparéncia.

De acordo com Jenkins (2011), vivemos um momento histérico, em que diante
da convergéncia dos meios de comunicacao, da cultura participativa e da inteligéncia
coletiva, o que ja existe se mistura, em um movimento centrifugo, para dar vazao a
criacdo de novas tecnologias e conteudos. Kotler (2010) sugere que com a crescente
expressividade das midias sociais, os consumidores podem influenciar cada vez mais
uns aos outros.

A inteligéncia coletiva — enquanto conhecimento produzido com colaboragdo de

varios individuos em suas diversidades — e seu conteudo colaborativo e compartilhado

! Artigo apresentado no Eixo 5 — Redes sociais na Internet e Sociabilidade online do VII Simpdsio Nacional
da AssocidddoiBensideite HedvrsduisS&togipem Cibercultura realizado de 20 a 22 de novembro de 2013.

3 Vv &idadediederatiddSengip@04, por Tim O’Reilly para diferenciar a primeira fase do desenvolvimento
do ciberespacgo para a fase atual, onde novas ferramentas e funcionalidades foram adicionadas aos websites, fazendo-
0s mais abertos e participativos.

PARA SER, UTP.

Universidade
Tuiuti do
W& / Parana




.

[ ®
o ‘ .
Compartilhar, criptografar, incluir.

; e
ﬁ BC.I Potencialidades, enfrentamentos e priticas criativas da comunicag3o na era diqital

o
R ol lme i D Simpdsio Nacional da Associag3do Brasileira de [21bercu1tura

ocasiona uma comog¢ao comunitéria em relagdo a servigos, produtos, empresas € marcas.
Fatores que interferem na decisdo de compra transpdem o ambiente privado e as
consultas a comunidades virtuais sdo cada vez mais comuns. Jenkins (2011) sugere,
entdo, que juizos de valor, apreco e opinido sdo construidos, em regime de cooperagao
dentro dessas comunidades.

As novas exigéncias do mercado — o desenvolvimento e introdugdo acelerada de
novas tecnologias, a segmentacdo da midia e a sagacidade da concorréncia — tém
transformado completamente os paradigmas e modelos das relagcdes organizacionais
contemporaneas.

Para Bueno (2003, p. 60),

O relacionamento com os publicos de interesse deve pautar-se, agora, por
agilidade e interatividade, ¢ os comunicadores organizacionais devem ter a
capacidade de estabelecer estratégias que levem em conta a potencialidade da
Internet. As organizacdes ainda encontram dificuldades para se adaptar as
novas midias, com formatos e linguagens ainda insuficientemente
explorados, mas, paulatinamente, vao descobrindo formas de conviver com
elas.

Ao compreender que cada usudrio tem o potencial de se tornar um meio de
divulgacdo da marca, através das midias sociais, espontaneamente, se percebe que o uso
dessas midias, deve ser estratégico, a fim de estreitar relacionamentos e influenciar

percepgoes.

2. Nova dinamica do mercado desterritorializado

A Internet permite que individuos geograficamente distantes uns dos outros

interajam de forma constante, trocando ideias e informacdes.

Uma das primeiras mudancas importantes detectadas pela
comunicacdo mediada por computador nas relagdes sociais € a
transformagdo da nog¢do de localidade geografica das relagdes sociais,
embora a internet ndo tenha sido a primeira responsavel por esta
transformacgdo. O processo de expansdo das interagdes sociais comega
com o surgimento dos meios de transporte ¢ de comunica¢do, como
assinala McLuhan (1964). O inicio da aldeia global é também o inicio
da desterritorializacdo dos lagos sociais. O advento das cartas, do
telefone e de outros meios de comunica¢do mediada iniciam as trocas
comunicacionais, independentes da presenca. (RECUERO, 2009, p.
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135)

O advento da Internet potencializou a desterritorializacdo das relagdes sociais,
inclusive as de consumo, tornando possivel o estabelecimento e a manutencao de
relacionamentos entre individuos e organizagdes geograficamente distantes.

No ritmo agitado do século atual, onde as pessoas dispdoem de pouco tempo
livre, a Internet passou a ser um modo oportuno para a realizagao de compras. O novo
credo das organizacdes ¢ que seu Mercado consumidor ¢ o mundo, em que ‘“as
necessidades basicas do consumidor e o seu processo de decisdo sao universais”
(BLACKWELL, ENGEL e MINIARD, 2005, p.28).

O ambiente em que os individuos estabelecem suas relagdes de consumo mudou.
Seu territorio enquanto consumidor se expandiu. E sabido que existe uma polissemia na
concepcao de territdrio e desterritorializacdo, mas como nossa proposta ¢ investigar as
relagdes entre o consumidor € o Mercado, a que mais atende aos interesses desse estudo
¢ a concepcao da perspectiva econdmica. Do ponto de vista mais amplo da economia, a
desterritorializagao:

¢ vista praticamente como sinénimo da globalizagdao econdmica, ou,
pelo menos, como um de seus vetores ou caracteristicas fundamentais,
na medida em que ocorre a formagdo de um Mercado mundial, com
fluxos comerciais, financeiros e¢ de informac¢do cada vez mais
independentes de bases territoriais bem definidas. (HAESBAERT,
2011, p.173).

Nesse cenario, um fenomeno comercial que ¢ produto dos discursos desse
Mercado desterritorializado é o e-commerce — as vendas online - que transforma
completamente a dinamica do mercado. No Brasil, em 2012, o e-commerce ja envolvia
aproximadamente 38 milhdes de usuarios e seu faturamento chegou a 24 bilhdes de
reais’. “Além da expansio da capacidade de server (24 horas por dia, sete dias por
semana), a Internet possibilitou respostas mais rapidas e a reducdo dos custos e das
barreiras geograficas para o consumidor.” (SAMARA e MORSCH, 2005, p.167).

O desenvolvimento da Internet e do comércio eletronico tém criado um meio
mais eficiente para os consumidores obterem acesso a informagdo, comparar pregos €

fazer pedidos de qualquer lugar, a qualquer hora.

* Fonte: http://webxtool.com/pt/infograficos/ecommerce-no-brasil Acesso em 07 de julho de 2013
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3. Comportamento do e-consumidor

Todos os estagios que compdem o processo decisério do consumidor se alteram
com essa nova dindmica. Segundo Samara e Morsch (2005), sdo eles: o reconhecimento
da necessidade, a busca de informacdo, a avaliacdo das alternativas de produto, a
avaliacdo das alternativas de compra, a decisdo de compra e o comportamento pos-
compra.

A Internet ¢ uma ferramenta de informagdo e comunicagdo que responde, do
ponto de vista sociologico, a necessidade intrinseca do ser humano, de partilhar
informacao. Ela permite a produgdo, expressao, divulgagdo, recep¢ao e interacao de
multiplas vozes.

Dessa forma, percebemos uma nova estrutura organizacional da sociedade.
Segundo Castells (2001: 8), “atividades econdmicas, sociais, politicas e culturais
essenciais por todo o planeta estdo sendo estruturadas pela Internet € em torno dela”.

As empresas, as marcas, os consumidores € a concorréncia estdo na Internet,
fazendo com que este seja constituido um ambiente ideal para o desenvolvimento das
comunidades virtuais. Essas comunidades virtuais contribuem para o desenvolvimento
de uma nova organizagdao social e t€ém uma influéncia significativa na formacao de
opinido sobre empresas € marcas.

Diante dessa nova dinamica, a comunicacao digital ganhou maior destaque na
configuragdo das relagdes sociais. Surge no cenario um novo tipo de publico: o
consumidor social - mais consciente, mais ativo em relagdo as marcas e aos produtos e
servicos que consome. Esse consumidor busca participar, interagir, opinar e influenciar

seus ciclos, mobilizando outros consumidores a assumir postura semelhante.

Como os consumidores de marcas se movimentam on-line,
conseguem sustentar as conexdes sociais por longos periodos e, assim,
podem intensificar o papel que a comunidade desempenha em suas
decisoes de compra; aumentar o numero de consumidores ¢ ajudam a
levar consumidores casuais a um envolvimento mais intenso com o
produto (JENKINS, 2011, p. 119).

Vale ressaltar que a preocupacdo das empresas com sua presenca digital foi

potencializada, a partir dos anos 2000, com o advento das aplicacdes para a segunda
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geracao da Web - a Web 2.0 - plataforma de participacdo, na qual os usuarios nao
apenas consomem conteudos, mas também produzem e publicam suas proprias

impressoes.

A Web 2.0 é a segunda geracdo de servicos online e caracteriza-se por
potencializar as formas de publicagdo, compartilhamento e
organizacdo de informacgdes, além de ampliar os espagos para a
interacdo entre os participantes do processo. A Web 2.0 refere-se ndo
apenas a uma combinagdo de técnicas informaticas (...), mas também a
um determinado periodo tecnolégico, a um conjunto de novas
estratégias mercadologicas e a processos de comunicagdo mediados
pelo computador (PRIMO, 2007, p. 1).

Nesse cenario, se observa o aumento da quantidade de sites de defesa do
consumidor na Internet, assim como o aumento da confianga depositada pelos cidadaos
que procuram esse tipo de servigo, os quais confiam suas experiéncias online no intuito
de ter solucionadas suas insatisfacdes nas relagdes de consumo.

A sociedade, entdo, se organiza em uma militdncia ativa e utiliza as novas
tecnologias de comunicagdo para mostrar opinides, propagar suas insatisfacdes e
reivindicar seus direitos. Nesse contexto surge a no¢do de ativismo digital, militancia
digital ou, como explicado por Castells (2001, p. 115), ciberativismo, que sao

movimentos sociais que:

visam a transformagdo de valores e instituigdes da sociedade,
manifestam-se na e pela internet. O mesmo pode ser dito do
movimento ambiental, o movimento das mulheres, varios movimentos
pelos direitos humanos [...]. O ciberespago tornou-se uma agora
eletronica global em que a diversidade da divergéncia humana
explode numa cacofonia de sotaques.

Essa postura militante do novo consumidor ¢ essencial para influenciar os
demais, oferecendo novas informacdes sobre as marcas, bem como incentiva-los a

emitir suas proprias opinides online.

4. Inteligéncia coletiva e producao colaborativa de contetido

Diante do proposto acima, a Internet - sobretudo, a Web 2.0 - ¢ considerada um

ambiente perfeito para o desenvolvimento da cultura participativa, pois € um meio que
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permite troca de informagdes Vindas de todas as partes, favorecendo as conexdes sociais
e resultando na criagdo da sociedade em rede.

Formam-se, entdo, as comunidades virtuais constituidas pela interatividade,
identificacdo de interesses comuns, desenvolvimento e manutengdo de opinides
compartilhadas, fomentando o exercicio da inteligéncia coletiva. Outra mudanga
significativa que colabora com a difusdo das praticas da inteligéncia coletiva ¢ a
publicizacdo e a visibilidade das informacdes.

Assim como as comunidades virtuais, a inteligéncia coletiva ganhou alcance
global, pois segundo Lévy (2011), devido a liberdade que a Internet proporciona, essa
inteligéncia esta distribuida em toda parte com a finalidade de gerar conhecimento
através das trocas. E como Howe (2008) complementa - a medida que as tecnologias
avangam € se tornam mais acessiveis, os amadores ganham acesso a ferramentas e
conhecimento até aqui detido por uma minoria, dando espago para que as suas paixoes
sejam capitalizadas e democratizadas.

Lévy (1997) explica a capacidade que uma rede de inteligéncia coletiva tem de
maximizar o conhecimento geral da comunidade. Ele sugere que estas ferramentas de
comunicagdo permitem aos humanos interagir, partilhar e colaborar com facilidade e
rapidez. Com o desenvolvimento dessas novas plataformas de participagdo ¢ a
generalizagao do uso da Internet, através dos dispositivos moveis, a oportunidade de
contribuir para foéruns de base comunitdria € maior que nunca.

Um dos aspectos chave de inteligéncia coletiva ¢ o potencial de enriquecimento
mutuo dos envolvidos e de suas competéncias, por meio da discussdo e da colaboragao
em larga escala. A inteligéncia coletiva estd relacionada com a “arte de trocar
conhecimentos, de compartilhar a memdria, a percepcao, a imaginacao ¢ de multiplicar
as inteligéncias” (LEMOS e LEVY, 2010, p. 184).

Deve-se compreender o pensamento de Pierre Lévy (1999, p. 28), em que se vé
com clareza que inteligéncia coletiva “¢ uma inteligéncia distribuida por toda parte,
incessantemente valorizada, coordenada em tempo real, que resulta uma mobilizagao
efetiva das competéncias”.

Outro aspecto importante nesse contexto ¢ a espontaneidade dos usudrios. A

motivacao da producao de contetido ¢ de interesse pessoal, embora possa ser inspirado
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numa causa social ou politica, mas com uma funcionalidade coletiva. Sobre este

aspecto, Silveira (2007, p.2) diz que:

Apesar dos processos colaborativos ja existirem a muito tempo no
cenario dos negécios ¢ das empresas, o fendmeno atual é diferente. A
diferenca esta no fato da atual colaboragdo massiva articular agentes
individuais livres que cooperam e retine-se para resolver problemas
que sdo do seu interesse, ndo colaboram por obrigagdo, nem estdo
submetidos a instituigdes ou companbhias.

Diante dessa realidade, os atores desse processo deixam os comportamentos de
consumo meramente individualistas e migram de uma perspectiva 'do eu’ para uma
perspectiva ‘do noés’. A partir das caracteristicas do processo colaborativo, poderemos

observar as vantagens e as limitacdes da desta pratica.

5. Conclusao

Sabe-se que a influéncia social ¢ um fendmeno que independe de redes sociais
digitais. A necessidade de valida¢do do nosso comportamento e das nossas decisdes e
afinidades ¢ inerente ao ser humano que vive em sociedade. Ao falar sobre redes
sociais, ndo se pode negar que elas tém um grande potencial para engajar a comunidade
€ reaproximar as pessoas.

As redes sociais digitais amplificam o alcance dessa influéncia social, ao passo
que elas encurtam distdncias e ndo apenas as pessoas que estdo fisicamente presentes
poderdo contribuir para a formag¢ao de opinido acerca de algo. Maya e Otero (2002)
afirmam que o surgimento de comunidades virtuais, agrega pessoas com interesses
comuns e cria efeitos que alteram as relagdes de consumo e que sdo sentidos pelos
profissionais de marketing e vendas, que deverdo se adaptar a essas mudangas.

Partimos da logica testemunhal - do pressuposto que se outras pessoas, em

I3

circunstancias similares, reagiram dessa maneira, ¢ muito provavel que decidamos
acatar essas escolhas, porque percebemos como valida as alternativas adotadas por
outros.

As pesquisas ligadas a inteligéncia coletiva revelam que o conhecimento ¢ mais

preciso quando recebe contributos de uma vasta populagio (LEVY, 1997). Dessa forma,
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concluimos que se enquanto agentes decisores individuais, somos limitados, por que
temos uma visao parcial de qualquer cenario, em comunidade ou organizados em redes,
nos deparamos com amplas impressoes que colaboram com o dilema das escolhas, seja

a opinido formada positiva ou nao.
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