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Resumo

A opinido publica € um fendmeno coletivo que representa uma realidade dos individuos
e que € extremamente relevante no ambiente internet como fator de influencia¢do na
tomada de decisdes dos consumidores frente a uma transagdao comercial. Este trabalho
tem como propodsito revelar a influéncia da opinido publica na rede, um canal de
difamacgdo, consolidacdo, destruicao ou fortalecimento da reputacdo corporativa. Para
este entendimento, este estudo — que se vale de pesquisa bibliografica e documental —
identifica alguns pontos de reflexdo sobre o comportamento do novo consumidor € a
reputagdo corporativa on line. Os resultados evidenciaram a necessidade do
desenvolvimento de novos sistemas de reputacdo na web para dar conta destes espacos
de julgamentos, onde as opinides sobre as relagdes de consumo se fortalecem de
maneira ativa e participativa.
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Introducao

Com o advento das redes sociais e da midia gerada pelo internauta, a
comunicacdo boca-a-boca - até entdo um fendmeno importante, mas invisivel e de
dificil controle - se torna mais visivel, pode influenciar um universo maior de pessoas e
se tornar uma medida importante do sucesso de um produto, servico ou campanha. Os
consumidores falam sobre sua experiéncia com o produto ou servico, e, naturalmente,
estas interacOes atingem a reputacdo das organizagdes, o que aumenta a relevancia de
um constante monitoramento.

Partindo-se desta premissa, torna-se relevante investigar o comportamento do
Novo Consumidor, face o surgimento da Internet e a popularizacio da Web 2.0, de
forma orientar decisdes organizacionais, que devem ter em conta as expectativas,
satisfacOes e perspectivas dos diferentes stakeholders, agentes pré-ativos destes novos

sistemas de interacao.

1. Formadores de opiniao na web
A expressdo opinido publica € explicada por Da Vid (1983) como um fendmeno
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coletivo que se apdia numa realidade individual. Esta é, usualmente, considerada como
resultante de opinides individuais em torno de determinados assuntos. Na sua formagao,
atuam fatores fundamentais do comportamento humano e fatores tipicos da sociedade,
promovendo um processo de interagao.

Nesta linha, a opinido publica pode variar segundo fatores emocionais de dificil
previsdo e avaliacdo. A formacdo deste fendmeno se dd, em primeiro lugar, a partir de
uma fase onde se cria uma consciéncia coletiva sobre determinada questdao ou tema.
Comecam a surgir manifestacoes de diversas pessoas, em geral os lideres da
comunidade, expressando pontos de vista sobre o assunto. Um grupo passa, entdo, a
agir, destacando-se por sua acdo de lideranca em prol de um determinado ponto de vista.
A 1idéia, ao crescer, gera conflitos, que servem para tornd-la ponto de discussdo, de
forma a irradid-la ainda mais. Do entrechoque, aparecem impulsores emocionais, que
predominam geralmente sobre os racionais. Quando existem apelos ou sentimentos,
estes obtém com freqii€ncia uma boa resposta, pois o ser humano é emocional por
natureza. Assim, a opinido publica é resultante das opinides dos publicos.

No cendrio internet, € possivel indicar a existéncia de recomendacgdes de pessoas
comuns — os formadores de preferéncias - que se interessam sobre algum assunto em
particular e partilham sua opinido com outros interessados, sendo geradores de uma
informacao até de mais valor do que a informacao veiculada por 6rgdos oficiais. Os
novos formadores de preferéncia sdo pessoas cujas opinides sdo respeitadas, segundo
Anderson (2006), e sao individuos que podem ser encontrados em ambientes tais como
blogs, listas de discussdo, pdginas pessoais e redes sociais. Os sistemas de
recomendacdo podem surgir, também, a partir de determinadas ferramentas instaladas
em sites de venda de produtos e servicos ou que monitoram as preferéncias.

A internet € um espago habitado por mais de um bilhdo de pessoas, cada uma com
seu modo particular de viver, com sentimentos, idéias, desejos, frustracdes, opinides e,

3

principalmente, com ‘“vontade de compartilhar todos os itens anteriores com outras
pessoas. Essa dltima ndo pode ser ignorada quando a prépria internet passa a ser o meio
de comunicagdo em que toda essa eletricidade fluird” (CIPRIANI, 2006, p. 20).

Seguindo a idéia do autor indicado, temos que “essa colaboracdo em massa se da
por meio de opinides em lojas de comércio eletronico e websites diversos, féruns de
debate sobre todo tipo de assunto, salas de bate-papo, colaboracdes de textos e artigos, e
muitos outros meios” (p.20).

A comunicacdo em rede representa um rompimento com uma série de conceitos
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que a comunicacdo de massa, em seus diversos instrumentos, imprime no fazer social. A
internet em especial, pela rapidez com que vem galgando mercados, € o primeiro e
talvez referencial marco para essa transformacdo. Neste espaco, hd uma diversidade de
idéias, onde ‘“grupos de pessoas produzem escolhas democraticas (...)” (CIPRIANI,
2006, p.21). H4 a presenca de um “potencial democrético”, onde nunca foi tdo facil
acessar dados e nunca as informagdes estiveram disponiveis de forma tao abundante
(NEGROPONTE, 1995).

A informacdo, neste cendrio, perde seu cardter de poder. Com a comunica¢do em
rede ndo existem barreiras para a propagacdo de dados. Possui o poder aquele que
melhor otimizar as informacdes. Influencia aquele que tem a capacidade de cruzar e
checar dados, livrando-se de grande parte da cadeia de mediac@o proposta pelo veiculo
de massa. Importante salientar que a mediacido nao desaparece, mas o espectro de visdes
da realidade pode ser captado sob distintos angulos com a internet.

Algumas pessoas argumentam que a Internet e as novas tecnologias de
comunicacdes diminuiram a for¢a repressora da midia e abriram uma era sem
precedentes de democracia interativa. Tanto é verdadeiro quanto importante o fato de a
internet aumentar a eficiéncia e o escopo da formacao de redes individuais e de grupos.
O que existe € um conjunto, mais ou menos diferenciado, de agentes em luta que
procuram impor seu conceito (em geral, de forma interessada) de ‘“opinido publica”
(CHAMPAGNE, 1996).

Neste sentido, € possivel afirmar que sdo propiciadas discussdes publicas baseadas
no compartilhamento de suas préticas, além de indicar que neste espago virtual as
comunidades administram suas intera¢des, formam redes e moldam a prépria identidade
nesta Era da Informacao.

Assim, os formadores de preferéncias listam enderecos que consideram
recomenddveis, atestando sua qualidade e relevancia ou desqualificando-os, para que
outros possiveis consumidores possam se beneficiar disso, visitando os enderegos e, se
forem favordveis, podem aprovar e replicar suas impressdes em vdrios lugares, sem
ficarem presos a sistemas de reputacdo ja existentes. Nestes sistemas ja existentes, 0s
especialistas, catedraticos, administradores, entre outros legitimados institucionalmente
ou intelectualmente, ditam os critérios de reputacdo. Nos sistemas atuais emergentes na
web, cada pessoa se torna um agente catalisador que contribui e acrescenta para a

indicagdo global de uma credibilidade (CHRISTOFOLETTI e LAUX, 2008).
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2. A Web Reputation

A participacdo crescente do consumidor na produgdo e distribuicdo de
informacdes e de opinides a respeito de produtos, servicos e marcas na Web e, também
devido a isso, na sua atuagcdo na concep¢dao dos mesmos, € uma constatacio que tem
desafiado as competéncias das dreas de Comunicagdo, Gestdo e Marketing. Trata-se de
que um contexto mercadolégico no qual as instituicdes perderam o privilégio da
informacao.

As opinides das pessoas comuns, como ja foi mencionado, ganham cada vez
mais credibilidade do que as veiculadas por um meio de comunicacdo, com a
identificacio de um anunciante. Nas palavras de Anderson (2006), essas pessoas
comuns sdo os novos formadores de preferéncias, ou seja, sdo simplesmente pessoas
cujas opinides sdo respeitadas. Fator indispensdvel para tanto € que essas opinides sao
produzidas, publicadas e distribuidas na web por meio dos mais diferentes filtros
(mecanismos de busca, sistemas de recomendacao, folksonomicf’, etc), sendo que todos
ttm em comum o fato de serem gratuitos e de facil acesso (CARVALHO E
MONTARDO, 2008).

A credibilidade depende de varios atributos entre os quais, destaca-se a
confianca. Essa, por sua vez, depende em boa parte da transparéncia e honestidade das
intencdes e praticas corporativas. Conforme o Manifesto para a Sociedade da
Reputagdo” todos podem se beneficiar de experiéncias anteriores bem sucedidas, que
geram dados que permitem a sinalizagdo de conteidos com maior ou menor grau de
confiabilidade. Milhares de pessoas navegam a todo o momento na internet, fazem
escolhas, tomam decisdes e os registros dessas trajetorias podem auxiliar outras pessoas
em situacdes semelhantes quer seja na escolha de um produto em um blog, num site,
quer na qualidade de informag¢des contidas em um banco de dados. De modo que a
nog¢ao de percepcao que as pessoas t€m sobre uma empresa pode influir nas decisdes de
outras pessoas, revelando que a reputacdo encontra-se na mente das pessoas.

Sendo assim, € prudente refletir sobre reputacdo corporativa. Reputacdo estd
diretamente relacionada a confiancga. “A confianca € o alicerce das relagdes comerciais”,

sentencia Marconi (1993, p.3). Para ele, o que discute e estuda o Marketing, é a

* Folksonomia é a possibilidade que o individuo tem de relacionar qualquer palavra a um dado armazenado em
determinados suportes on-line, por meio de uma tag (etiqueta) adicionada ao documento. Trata-se, entdo, de uma
forma coletiva de organizar a informag@o na web. (Aquino, 2007).

5 Disponivel em http:/firstmonday.org/htbin/cgiwrap/bin/ojs/index.php/fm/article/view/1158/1078 Acesso em
09/07/2009.
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solidificacdo das relagdes, objetivando que se transformem em negdcios. Assim,
reputacdo gera confianca, que gera relagdes sélidas, que geram negocios.

E confianca tem muito a ver com as atitudes concretas e objetivas, mas também
com a percep¢ao que os outros t€ém em relacdo a elas. Citando Rosa (2006), assim como

a imagem, a reputacdo ¢ uma forma de percep¢ao — e ndo apenas uma forma de acao.

Falar em reputacdo ndo é falar apenas em conduta: ndo € falar sobre seguir
uma linha de comportamento que esteja afinada com valores fundamentais,
valores que percebidos pelos outros ajudem a despertar a confianca deles em
relacdo a vocé ou a institui¢@o por trds de vocé (ROSA, 2000, p.124).

Por esta razao, qualquer esforco de criar uma boa reputacio para uma pessoa
ou empresa, além da coeréncia de conduta e valores, deve atentar para o olhar dos
outros, “porque nossa imagem € aquela que os outros enxergam em nés”’( ROSA, 2006,
p-135).

Para Fascioni®, identidade representa o que a empresa é, imagem o que as
pessoas acham que ela € e, por fim, reputagdo € um juizo de valor que as pessoas fazem
quando comparam a imagem que elas tém da corporagdo com o que consideram o ideal.

Diferentemente da identidade, defende Ind (1992), imagem corporativa é
algo mais facil de mudar, mesmo que, em certos casos, seja necessario um grande
esfor¢o para transformar uma imagem muito arraigada. Neves (2000) acredita que uma
empresa que aprendeu a dispensar aten¢do a administracdo de sua imagem tem a seu
favor uma vantagem competitiva de importancia equivalente ao uso da tecnologia, dos
recursos humanos e das modernas técnicas de gerenciamento. Rosa (2006, P.251)
lembra que o ato de cultivar uma imagem ndo deve ser confundido com promog¢ao
pessoal, vaidade ou mesquinhez, embora exista “aqueles que consideram uma espécie
de fraude ou manipulacdo cuidar de uma imagem publica, zelar por ela, trabalhar duro
para que ela se eternize em nosso olhar.

Se preservar uma boa imagem sempre foi importante para a sobrevivéncia de
uma institui¢do, no contexto atual, em que as informacgdes circulam na velocidade de
cliques no mouse, esta tarefa merece total atencdo. Ha algumas décadas, se uma pessoa
ou empresa cometesse um deslize considerado grave, sua desgraga se espalharia pelo
circulo de sua comunidade préxima, de sua cidade ou, no méaximo, dos habitantes ao

alcance das noticias do jornal local. Hoje, em tempos de internet de banda larga, de

® Ligia Fascioni é consultora em gestdo de identidade corporativa e de design. Extraido da Revista Amanha, ano 21,
n ° 239, jan/fev 2008, p.56.
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Orkut e do YouTube, ela corre o risco de ver sua desgraca exposta em praga publica, em
praticamente todo o planeta, numa rapidez incrivel.
Marconi (1993, p.21) expde a reflexdo a ampliagdo nao apenas da velocidade

de transmissdo de informacdes, mas também de seu impacto no meio corporativo.

Durante anos, um problema, uma crise ou até mesmo noticias ruins
poderiam ser mantidos longe dos acionistas, dos controladores ou do publico
em geral, até¢ que um tempo, pelo menos razodvel, tivesse se passado e a
histéria fosse apresentada de forma razodvel.A comunicacio instantinea é
apenas uma parte da equag@o. A outra parte da mesma é o volume. H4 mais
pessoas empregadas na coleta e na cobertura de noticias do que jamais
aconteceu antes.

Esta democratizacdo da comunicacdo e da transmissdo de informacdes tem dado
voz e vez a grupos cada vez menores de individuos que conquistam espacos para
levantar a bandeira de seus interesses. Muitos destes interesses, antes solenemente
ignorados pelo segmento empresarial, merecem agora todo cuidado e aten¢do pois, de
uma demanda relativamente simples, pode gerar-se uma questdo publica relevante que
ganhe as paginas dos jornais e as telas de televisdo. E que pode macular, de forma
alarmante, a imagem da instituicdo.

E possivel afirmar, deste modo, que a reputacio afeta diretamente a performance
comercial e, por este motivo, é preciso saber desenvolvé-la e defendé-la adequadamente
neste meio, de maneira a monitorar e gerenciar as interacdoes de experiéncias,
impressoes, crengas, sentimentos e conhecimentos que as pessoas possuem acerca de

determinada empresa .

3. Sobre o novo consumidor

Como foi possivel notar, diante das transformacdes ocasionadas pela Internet, os
habitos de consumo da sociedade moderna mudaram radicalmente. Os consumidores
deixaram de ser passivos e tornaram-se mais exigentes: querem participar, opinar,
interagir e ajudar. Essa mudanca de perfil comportamental caracteriza hoje o que
chamamos de Novo Consumidor. Sendo assim, o que diferencia os Novos
Consumidores dos que vieram anteriormente, ndo € a idade cronoldgica, mas os

procedimentos em relagdo ao consumo:

As atitudes do antigo consumidor foram forjadas pelas forcas de producdo de massa,
marketing de massa e consumo de massa. As atitudes dos Novos Consumidores t€ém
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sido modeladas pelas mudancas econdmicas e sociais sismicas que comegaram a
transformar as sociedades industrializadas (LEWIS E BRIDGES, 2004, xi).

A diferenca de comportamento entre o Velho e o Novo Consumidor é mostrado

no quadro 1 a seguir:

Velhos Consumidores Novos Consumidores

Escassez de dinheiro, opgdo e - .
Escassez de tempo, aten¢@o e confianca

disponibilidade
Sincronizados, alheios a produgao, Individualistas, envolvidos,
conformistas e desinformados independentes e bem-informados
Buscam conveniéncia Buscam autenticidade

Quadro 1 — Diferenga entre o Velho e o Novo Consumidor. Elaborado por Fernandes (2008), com base
em Lewis e Brigdes, 2004.

O impacto da Internet no comportamento do Novo Consumidor deve-se ao fato
de que ‘“a informacdo é o combustivel que impulsiona o Novo Consumidor” e foi a
Internet que “tornou as informacdes mais amplamente disponiveis e facilmente
acessiveis que em qualquer momento da Histéria” (LEWIS E BRIDGES, 2004, p. 113).
Isso significa dizer, que agora o consumidor “tém o poder da informacdo e se mostram
consideravelmente mais seletivos sobre onde gastam o dinheiro que custam a ganhar”
(LEWIS E BRIDGES, 2004, p. 61).

Mas além da busca por informagdes, os Novos Consumidores procuram
autenticidade no que compram. Antes, o impulso pela compra estava relacionado ao
desejo de ascender socialmente pela aquisicdo de bens materiais como um carro novo,
uma geladeira ou uma televisdo. Hoje, os consumidores buscam uma vida mais feliz,
mais rica e mais recompensada. Contudo, tal mudan¢a no comportamento do
consumidor observa-se desde muito antes do surgimento da Internet, como aponta a

declaracdo de Lewis e Brigdes (2004):

Os Novos Consumidores nasceram em uma sociedade que se distanciava lentamente de
anos de austeridade causados pela Grande Depressio dos anos 20 e 30 e,
posteriormente, pela Segunda Guerra Mundial. A escassez pds-guerra e o racionamento
colocaram o grande poder nas maos dos fabricantes e fornecedores. Durante mais de
uma década apds o término da guerra, os clientes, que se tornaram obedientes e
conformistas em decorréncia de anos de restricdes, compravam, satisfeitos, o que os

produtores se dignavam a lhe vender (LEWIS E BRIDGES, 2004, p. 4).

Com um estilo de consumo inteiramente distinto, o Novo Consumidor,
caracterizado pelo seu perfil participativo, passa a valer-se da Web 2.0 e de seus

instrumentos para exercer a democracia a que lhe foi conferido nessa Nova Economia,
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baseada na informacgdo. Isso significa dizer que “ao programar a web de maneira
individual e coletiva, as pessoas estdo cada vez mais no comando” (Tapscott, 2007, p.
62), ou seja, agora o consumidor tem o poder em suas maos ou “o coletivo controla a
mensagem” (ANDERSON, 2006).

Lewis e Brigdes (2004) corroboram com as declaragdes de Tapscott (2007) e
Anderson (2006) ao afirmar que “na Nova Economia, o poder passa cada vez mais aos
consumidores, que sdo progressivamente mais capazes de escolher ndo s6 o que
compram, como também como e onde essas compras sdo feitas — e até mesmo, no caso
de alguns produtos, decidir o quanto estdo dispostos a pagar por eles” (p.2). Em suma,
passamos da época da escassez para a época da abundancia.

Esse novo comportamento participativo na producdo de conteido no meio de
comunicacdo transforma os consumidores passivos em produtores ativos, tornando-os
verdadeiros prosumidores (mistura de produtores com consumidores). Isso significa
dizer que agora somos nds - milhares de pessoas comuns - os formadores de
preferéncias, uma vez que os conteidos sao produzidos por todos. Influenciamos o
comportamento de outras pessoas, encorajando-as, quase sempre, a buscar coisas novas.
Essa “criacdo de produtos pelos consumidores ¢ um dos mais poderosos motores de
mudanca e inovacdo que o mundo empresarial ja viu” (Tapscott, 2007, p. 183). E a
chamada revolucao dos prosumidores.

Os prosumidores fazem parte de “uma nova tropa de colaboradores” (Tapscott,
2007, p. 51) - a Geracdo Net, que tem na nova web seu hdbitat natural: trata-se da
personificacdo da nova cultura colaborativa socializada pelas tecnologias digitais.
Tapscott (2007, p. 69) reconhece o cardter participativo dos integrantes dessa nova
geracdo que “ndo se contentam em serem consumidores passivos e satisfazem cada vez
mais o desejo de livre escolha, conveniéncia, personalizacdo e controle projetando,
produzindo e distribuindo os préprios produtos” .

Diante desse novo perfil de consumidor, as organizagdes estdo tendo que passar
por uma reestruturacdo para adaptar-se as suas exigéncias e persuadi-los pois, “para
uma geracdo de clientes acostumados a fazer suas pesquisas de compra por meio de
softwares de busca, a marca de uma empresa nao é o que a empresa diz que é, mas o
que o Google diz que ¢” (ANDERSON, 2006, p. 97).

Sendo assim, as empresas passam a valer-se de técnicas para convencer OS
Novos Consumidores a adquirir produtos e servicos. E o caso do tastespace, o mapa

virtual das preferéncias do individuo com o objetivo de “fornecer a muitas empresas o
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método mais seguro de persuadir os Novos Consumidores a investirem seu tempo e sua
atencdo cada vez mais escassos em produtos e servigos” (LEWIS E BRIDGES, 2004, p.
63). O resultado de uma andlise detalhada do tastespace é a identificacdo dos
verdadeiros interesses do Novo Consumidor, entendendo quais produtos e servigos lhe

interessam mais. O quadro 2 mostra a diferenga entre segmentacao e fastespace.

Segmentacao Tastespace
Limita o mercado-alvo Nao limita o mercado-alvo
Ignora nichos de mercado Identifica nichos de mercado

Busca entender a relag@o psicoldgica entre
consumidores individuais e o que eles preferem
consumir

Classifica por rétulo (idade, renda, classe
social)

Identifica o mercado de massa Identifica os consumidores individuais

Quadro 2 — Diferenga entre Segmentagdo e Tastespace. Elabora do por Fernandes, 2008.

Ao contrdrio das pesquisas de mercado orientadas pelas técnicas de
segmentagdo, o tastespace mostra-se infinitamente superior. Uma vez que os Novos
Consumidores sao muitos distintos uns dos outros, a segmentacdo torna-se ‘‘um
procedimento ‘desconstrutivo’ que envolve classificar os consumidores de acordo com
rétulos como idade, classe social, freqiiéncia de uso do produto, renda e assim por
diante. Mas, ao fazer suposicdes gerais sobre seus padroes de gasto e comportamento, a
técnica pode desprezar facilmente variagdes sutis e inesperadas” (LEWIS E BRIDGES,
2004, p. 67).

Ao falar da superioridade da andlise do tastespace sobre a técnica de
segmentacdo, Lewis e Brigdes afirmam que “o mercado de massa estd se desintegrando,
dividindo-se em nichos cada vez menores”. Nesse sentido, podemos buscar na obra de
Chris Anderson, A Cauda Longa, uma maior sustentacdo para esta afirmagdo, uma vez
que o autor anuncia que “a era do tamanho tnico estd chegando ao fim e em seu lugar
estd surgindo algo novo, o mercado de variedades (2006, p. 5). Isso significa dizer que
cada vez mais o mercado de massa estd se transformando em mercado de nicho.
Contudo, Anderson sustenta que o mercado de nicho estd substituindo o mercado de
massa “os dois estdo dividindo o palco” (2006, p. 6).

Para Anderson, nossa cultura e nossa economia estio cada vez mais se
distanciando do foco no que se refere a produtos e mercados dominantes e se
aproximando na dire¢do de uma grande quantidade de nichos. A esse fendmeno,

Anderson chama de Cauda Longa. Se tragcarmos um grafico, veremos que o
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prolongamento da curva inferior (cauda), onde sdo encontradas as grandes variedades de
nichos, é muito comprido em relagdo a cabeca, onde se encontram os negdcios de

massa. O grafico 1 demonstra a Teoria da Cauda Longa.

Cabeca

Popularidade

Cauda Longa

Produtos

Griafico 1 — Teoria da Cauda Longa.
Fonte: Anderson, 2006, contracapa.

Anderson (2006) faz trés importantes observacdes acerca da Cauda Longa: 1)a
causa das variedades disponiveis € muito mais longa do que supomos; 2) ela agora é
economicamente vidvel; 3)todos os nichos, quando agregados, podem formar um
mercado significativo — pareceram inquestiondveis, sobretudo com o respaldo de dados
até entdo desconhecidos.

Para entender melhor o surgimento da Cauda Longa, Anderson (2006) descreve,
ainda, trés forcas poderosas que ddo origem a essa teoria: 1) democratizacdo das
ferramentas de produgdo; 2) democratizacao das ferramentas de distribuicao e 3) ligacao
entre oferta e procura. Os trés itens estdo estreitamente ligados e se referem a
flexibilidade e ao barateamento de questdes logisticas. A terceira forca se relaciona com
a conversacdo entre os consumidores por meio de vdrios tipos de suportes de
comunidades virtuais e com o fato, decorrente disso, de que hd muito mais preferéncias
do que sugerem os planos de marketing.

Basicamente, tudo se resume da maneira apresentada no quadro abaixo.

Forca Negocio Exemplo
Democratizacio da Cameras de video digitais, software para
1 rodu 5%) Produtores e fabricantes de | edicdo de musica e video, ferramentas de
P ¢ ferramentas de Cauda Longa | blogging

2 Dem(‘)CI‘E‘ItIZ?l(iaO da Agregadores da Cauda Amazon, eBay, iTunes, Netflix

distribuiciao Longa
Ligacao da oferta e da . Recomendagdes do Google, dos blogs e da
3 demanda Filtros da Cauda Longa Rhapsody, e listas de Best-sellers

Quadro 3 — Resumo das trés for¢cas da Cauda Longa. Fonte: Anderson, 2006, p.55.

Numa nova era de consumidores, onde tudo € digital e muda rapidamente com a

Internet, a economia de distribuicdo muda radicalmente o modelo de comunicagdo
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organizacional, que agora passa a valer-se das ferramentas de produgdo, que estdo ao

alcance de todos gracas a Internet, para se comunicar com seus publicos.

4. Um exemplo de certificador de credibilidade: confiometro.com.br

A guisa desta era emergente, onde o didlogo entre os consumidores permite uma
reconfiguragdo das bases de uma credibilidade on line, depara-se com redes de
consumidores geradores e beneficiados desta producdo de conteido, expressa sob a
forma de opinides sobre atendimento, compra, venda, produtos e servigos, atribuindo
(ou ndo) credibilidade as organizacdes em julgamento. E o caso do site Confiémetro’
que é um espaco onde o consumidor, pode gratuitamente expressar sua opinido em
relacdo ao atendimento, compra e venda de produtos e servigos. Qualquer pessoa pode
ser avaliadora e deixar sua opinido, basta apenas se cadastrar no site. A opinido &
enviada via e-mail a empresa, que poderd respondé-la a qualquer momento. Na parte
dos rankings, sdo exibidas e ordenadas as empresas de forma a mostrar as que tém
maior indice de solugdo, que sdo mais rdpidas em suas respostas, entre outros critérios.
Dessa forma, o consumidor poderd verificar, rapidamente, como estd a reputacdo das
empresas. E uma ferramenta de intermediacio e interacio de problemas entre o
consumidor e empresas devidamente cadastradas perante as leis brasileiras. O usudrio
poderd utilizar a ferramenta de pesquisa para definir e auxiliar em suas possiveis
compras de bens, de consumo ou de servigos, de empresas devidamente cadastradas. A
qualidade das opinides emitidas e recomendagdes realizadas possuem caracteristicas
subjetivas, quer dizer que possuem tracos fortemente pessoais e que variam de acordo
com quem faz o julgamento: o que € qualidade para “A” pode ndo ser para “B”, da
mesma forma que uma pode ndo exercer influéncia sobre a outra. A idéia do site € servir
como um certificador de credibilidade das empresas avaliadas. Quando um usudrio
opina sobre uma empresa, essa opinido segue o seguinte fluxo:

» Usudrio cadastra uma opinido: seu primeiro status, sempre, € o de Nao
Atendida.
= A lojaresponde essa opinido: o status, entdo, passa para Atendida.

Nesse momento, o usudrio possui trés opcoes: 1) Ele faz uma réplica sobre a
resposta da loja. Dessa forma, a loja terd a oportunidade de dar outra resposta. Ou seja,
este € um intermedidrio, onde a opinido foi Atendida, mas com Pendéncias. Esse

processo pode se estender por quantas réplicas e respostas da empresa forem necessarias

" Informagdes extraidas do site www.confiometro.com.br/index.html, acessado em 09.07.2009.
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até que se chegue a um acordo; 2) O usudrio Finaliza a opinido como Com Satisfacao,
ou seja, ele se contentou com a posi¢do da empresa; 3) O usudrio Finaliza a opinido
como Sem satisfacio, ou seja, ele ndo se contentou com a posi¢ao da empresa.

Apés esta breve caracterizagdo do espago, evidenciam-se como exemplo
algumas opinides registradas sobre a empresa Submarino®, a primeira entre as mais
opinadas no ranking do site: com 239° opinides registradas, no periodo de Nov/2008 a
Jul/2009, teve 178 mensagens respondidas, com tempo médio de respostas 21 dias e 8
horas, com 100% das questdes resolvidas; 60% dos consumidores indicam que

voltariam a negociar com a empresa € obteve nota média de 6.30.

E“ Relate sua experiéncia, com alguma empresa, agora mesmo! - Mozilla Firefox

Arquivo  Editar  Exibir  Histdrico  Favoritos  Ferramentas  Ajuda

@ - C X & (A |http:Nwww.conFlomatro.com.brfraclamacao‘html?ld:2646 w7 -‘ |L[4v|\ h

(8] Mais visitados M Guiarépida 5 Oltimas naticias \j HatMail gratuito \j Personalizar links C] Windaws Media \j Windaws C] http: ffstatic] .arkut.c.

’ h Confiame"ro PROCURE POR UMA EMPRESA

A medida do consumidor | DEft I

cadastre-se | sua conta

Consumidor edson figueiredo correia Mais

Cidade sao paulo - sp acessar a pagina da empresa
Data da opiniio 05/07/2009 00:26 COmERUrHRICes

Status Ndo atendida

OPINIAO

ofima empresa m Otima empresa
CUFIpHU COrM 0% prazos me manteve informada... Cumpriu com OS prazos me manteve
50 um pouco lenta to atendimento online... .
vou efetuar novas compras em breve eu recomendo 1nf0rmada,. .
s6 um pouco lenta to atendimento online...
vou efetuar novas compras em breve eu
recomendo

Conchuido

m :@ E = [ REPUTACAC_RAQ. .. ][@Reﬁarén(laslnterm‘.. "lﬂ\_]MDnugraﬁaEllEzer-‘.‘ ﬂ@lnter(nm_mudalnpa‘.‘ ﬂ@M\UDSDFtWDTd

8 Disponivel em http://www.submarino.com.br
? Informagdes recolhidas do site http://www.confiometro.com.br em 09/07/2009.
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‘G Relate sua experiéncia, com alguma empresa, agora mesmo! - Mozilla Firefox

[Ex]

Arquivo  Edtar Exbir Historco  Fayortos  Ferramentas  Ajuda

#ay [ L] | hetpsfiwem confiometro.com. brireclamacso htmid=2642

;,‘i:‘ a

O c

18] Mais visitados 4 Guia répida (5] Oltimas noticias | ] HotMail gratuite | 7] Personalizar links | ] Windows Media | ] Windows | ] http:fistaticl.orkut.c

Consumidor Gilberto Mathias Pereira Mais

Cidade Rio de Janeiro - RJ acessar a pagina da empresa
Data da opinisio 03/07/2009 22:28 COMSHLAEH

Status Néo atendida

OPINIAO

Propaganda enganosa

Adduiri uma fimarora sony, com garantia de 36 meses consignada na pripna pagina do site do SuBMarn, pagina 8ssa gue BU pOSSUIa iMpressa por inteirn

Dois anos depais da compra, a filmadora apresentou defeito, mas o fabricante (Sony) 50 aceitou arcar com oz 12 meses estabelecidos em seu manual. Entrei em
contato coma o Submaring mas, mesmo depois de varios contatos, se recusou a consertar ou trocar o produto, razdo pela gual me vi obrigado a ajuizar uma agéo
civel conlra a empresa (Submarino). Gonsiderando que a primeira audiéncia (de conciliagdn) s6 foi marcada para 5 meses depois da reclamagao, vou ficando, no

minima por esses 5 Meses, Sem poder fazer uso da fimadora. Fica al o alertal

RESPOSTA DA EMPRESA
COMENTE

Para enviar um comentario sobre a apinio, & necessério que vocd se identifique no

Concluido

W [O7E ™™ @) rerutacao_Rag n 9] Referéncias interco. .

Propaganda enganosa
Adquiri uma filmadora sony, com garantia de 36 meses consignada na propria pagina
do site do Submarino, pdgina essa que eu possuia impressa por inteiro. Dois anos
depois da compra, a filmadora apresentou defeito, mas o fabricante (Sony) s aceitou
arcar com os 12 meses estabelecidos em seu manual. Entrei em contato como o
Submarino mas, mesmo depois de vdrios contatos, se recusou a consertar ou trocar o
produto, razdo pela qual me vi obrigado a ajuizar uma aco civel contra a empresa
(Submarino). Considerando que a primeira audiéncia (de conciliagdo) sé foi marcada
para 5 meses depois da reclamagio, vou ficando, no minimo por esses 5 meses, sem
poder fazer uso da filmadora. Fica ai o alerta!

@ Relate sua experiéncia, com alguma empresa, agora mesmo! - Mozilla Firefox

frquive  Ediar Exbr Histérico  Favortos  Ferramentas  Ajuda

(ar ([ [ heepagiwm, confiometro.com brireclamaca, hemirid=1605

O -c

(8] Mais visttados 8 Guia répido (5] Oltimas noticias | ] HotMall gratuit | 7] Personalizar links | ] windows Media | ] windows | ] hetp:fistaticl.orkut.c

B

Consumidor Maria Alvenir Elias de Alencar
Cidade sao paulo - SP

Data da opinido 08/03/2009 18:49

Status Néo atendida

OPINIAO

Sem garantia

Mais
acessar a pagina da empresa
comentar opinides

Deide presente ura maguina fotografica & o cartao de memoria deu problema depois de 7 dias (yue seria a garantia do site) foi comunicado & o mesmo nao
resalveu o problema dizendo que o fabricante nao atendeu a0 pedido de troca. Quem responde & garantia do produto que comprei? Yisto que comprei confiando na
empresa. Alem do pessimn e arragante atendimenta telefonico. Munca mais comprarei deste site mesma gue tenha o melhor preco do mercada na ocasian

COMENTARIOS DOS CONSUMIDORES
12/03/2009 | 19:44 - Fabricio André Teixeira
Ia hora da venda ve @ Deus, depois ve € lixo! Isto € 0 a realidade do consumidor. OF vendedores estd o nem ae pra vocé, querem o lucro,

Devernos é deixar vendedor morrer de fome, raga miserdvel. O poder tem o Consumidor e a eles cabe oferecer um produsto a custo zero e sem defeitos
resumidamente

Sem garantia

RESPOSTA DA EMPRESA

COMENTE

Concluido

m TOE@ W™ @) rerutacac_RAG. . nlﬂJReFerémes intercos..

Dei de presente uma maquina fotografica e o cartao de memoria deu
problema depois de 7 dias (que seria a garantia do site) foi comunicado e o
mesmo nao resolveu o problema dizendo que o fabricante nao atendeu ao
pedido de troca. Quem responde a garantia do produto que comprei? Visto
que comprei confiando na empresa. Alem do pessimo e arrogante
atendimento telefonico. Nunca mais comprarei deste site mesmo que tenha

o melhor preco do mercado na ocasiao.

Na hora da venda vc € Deus, depois ve € lixo! Isto € o a realidade do

consumidor. OS vendedores estd o nem ae pra vocé, querem o lucro...
Devemos ¢é deixar vendedor morrer de fome, raga miserdvel. O poder tem o
Consumidor e a eles cabe oferecer um produsto a custo zero e sem defeitos.

resumidamente.

O site permite, como € possivel averiguar, que o consumidor exponha sua

opinido sobre a transacdo firmada com a empresa. Deste modo, se apresenta como um

aliado do consumidor, divulgando, indo atrds de explicacdes e ajudando a fazer valer os

direitos do comprador e/ou vendedor. E um tipo de sistema de feedback, onde é possivel

identificar como as partes se portaram numa transacdo € que contribui para gerar
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reputagdo que vai se estabelecendo ao longo do tempo, conforme esses usudrios vao
realizando novas transagdes.

Zelar por essa reputagdo € tarefa das mais dificeis e envolve monitoramento
constante, adverténcias, respostas rdpidas e claras, san¢Oes, e outras priticas que
resguardem a exceléncia na prestacao de servicos ou nos produtos comercializados; para
tal, é preciso o engajamento de todos ligados a organizag¢do, a fim de promover o
correto uso do que € oferecido por meio das experi€ncias e interacdes entre as partes.

Pode-se clarificar essa condi¢do a partir dos exemplos apontados por
Christofoletti e Laux (2008): o Google'” e a Amazon Books''. O primeiro ndo s6 é o
site de busca mais popular, como também, é uma das plataformas de dados mais
confidveis atualmente. A sua prépria seqii€éncia de resultados ja é levada como um
critério de eleicdo e conseqiiente nivel de reputacdo.Além deste sistema, € possivel
referenciar outros que contagiam os navegadores da web.

A segunda corporagdo - Amazon Books - solicita aos seus compradores uma
avaliacdo da mercadoria adquirida, o que fica registrado para que outras pessoas se
utilizem dela para orientarem seus julgamentos de consumo. Outra organizagdo que
pode servir de exemplo é a Mercado Livre, que também solicita ao cliente para avaliar o
desempenho do vendedor cadastrado, de forma a atribuir uma nota ao responsavel pela
transacdo, de forma a qualificd-lo (ou ndo) para possiveis outros negdécios, o que
também ajuda na tomada de decisdo de outros compradores.

Estas sdo algumas demonstracdes de como o espago virtual possibilita a acdo em
comunidade com outros usudrios, com sua interface descomplicada e facil de
implementar, simples de atualizar, de baixo custo e, principalmente, abertos a

comentarios e opinioes.

4. Consideracoes Finais

Com base no que foi exposto, pode-se indicar que a internet apresenta um
modelo colaborativo de participagdo, oferecendo condi¢des para que o individuo
expresse livremente sua opinido em nivel global, dando origem ao Novo Consumidor,
que utiliza cada vez mais a Web para buscar e gerar informacdes sobre empresas,

produtos, servigos, deixando, desta forma, a reputagcdo corporativa mais vulneravel.

10 Disponivel em http://www.google.com.br
1 .
Disponivel em http://www.amazon.com
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Diante deste cendrio, as organizacdes deveriam se preocupar em encontrar
formas para estreitar relacionamentos e respeitar manifestacdes pessoais ou coletivas
neste novo espaco colaborativo e democrdtico e, desta maneira, zelar pela reputacio
organizacional na era digital.

A internet possibilitou que as vozes dos consumidores fossem ouvidas por
todos os lugares, em blogs, sites de relacionamentos, rankings, entre outros ambientes.
Sendo assim, demarcar os contornos da credibilidade e atenuar a capacidade de previsdo
do comportamento dos atores sociais no que diz respeito as relacdes de consumo, é um
grande desafio para gestores, especialistas e profissionais.

A presente pesquisa se valeu de um estudo de caso ilustrativo para apresentar
uma das formas de registros de opinides dos consumidores que pode abalar ou reforcar a
credibilidade de uma organizac¢do, no caso, a Submarino no site Confiometro. Com base
nestes espagos, buscou-se ampliar reflexdes sobre a reputagdo corporativa na web e

margear algumas possibilidades para se apropriar destes recursos de forma estratégica.
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