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Resumo

Um novo perfil de consumidor digital, conectado a uma rede ampla de pessoas, influencia e
até comanda diversas mudancas na forma de interagir com seus pares e em relacdo as
empresas. A comunicagédo passa a ser mais horizontal do que vertical, pois os consumidores
se manifestam nas midias sociais, interagem com seus pares, entretanto muitas empresas
apresentam dificuldades em perceber o inicio deste crescente poder de manifestacdo do
consumidor via rede e midias sociais. Esse artigo se propde a fazer um levantamento teorico
de autores que discutem a mudanga de comportamento desse consumidor na rede e como a
apropriacdo da informacao tem se convertido em poder de manifestacdo do consumidor.
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1. Introducéo

Na perspectiva funcionalista, em oposicdo ao que temos vivido nos Gltimos anos na
sociedade em rede, a comunicacéo era realizada pelo emissor de tal forma a deslocar-se em
um dnico sentido. O receptor permanecia inerte. Hoje, o ato comunicacional se apresenta
totalmente multidirecional, uma vez que os papéis do emissor e receptor se fundem. Pode,
alias, 0 mesmo ator assumir papel, ora de emissor, ora de receptor, ou ambas as funcgdes.

Na sociedade em rede, a emissdo esta no alicerce de tudo. O diferencial da cultura
pos-massiva se delineia na liberacdo do local de emissdo. Atualmente, o antigo receptor
passa a produzir e emitir sua prépria informacéo de forma livre, multidirecional e universal.
Esta pratica inclui a producédo de informacéo a partir de aparelhos méveis. Todo o processo,
por sua vez, reflete a poténcia represada pelos meios massivos de comunicacdo que sempre
detiveram o poder na emissdo no funcionalismo. Na cultura digital pds-massiva,
estabelecem-se processos de comunicagcdo de mdo dupla, pois em redes digitais, blogs,

micro blogs e demais meios digitais, as vias se recombinam, até mais de uma vez.

! Trabalho apresentado no GP Conteldos Digitais e convergéncias tecnoldgicas XlII Encontro dos Grupos de
Pesquisa em Comunicagéo, evento componente do XXXV Congresso Brasileiro de Ciéncias da Comunicagéo.
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1) Comunicagdo e Consumo: mudancas e perspectivas

Nesta dindmica dos consumidores sempre buscarem se diferenciar um do outro,
forma-se paulatinamente uma grande teia de consumo. Michel Maffesoli (2010, p. 224)
afirma que ““[...]Ja constituicdo dos microgrupos, das tribos que pontuam a espacialidade se
faz a partir do sentimento de pertenca, em funcdo de uma ética especifica e no quadro de
uma rede de comunicagdo.” Essa visdo ¢ corroborada por Sygmunt Bauman (2008, p. 76)
que diz que “o consumo ¢ um investimento em tudo que serve para o “valor social” e a
autoestima do individuo.”.

Quando comunicamos, reforcamos o0 pertencimento ao transmitirmos uma
informacdo. Ademais, na contemporaneidade, os individuos que a detém podem ocupar
espaco privilegiado no grupo. Nesse sentido, compramos (ou deixamos de comprar)
produtos ndo sé por aquilo que eles podem fazer por nds, mas também pelo que eles
significam para cada um de nds e presumimos, por vezes, significar para o outro.

Na sociedade em que vivemos, o consumidor digital, passa a valorizar de forma
surpreende seus pares do mundo virtual e o esfor¢co de comunicacdo mercadoldgica das
empresas com certeza encontrard desafios para que seus esfor¢cos para atingir os pontos de

contato com a marca sejam atingidos.

Segundo Kotler (2010, p. 34): existe mais confianca nos relacionamentos
horizontais do que verticais. 1sso acontece porque por muito tempo as empresas
fizeram alegacdes exageradas para vender seus produtos e perderam a confianga
do consumidor. O novo consumidor, que se comunica muito mais e mais rapido
através da internet, tende a ter muito mais confianca nos seus pares
(horizontalmente) e ndo nas empresas (verticalmente).

Existem teorias especificas que estudam esse comportamento do comprador. De
acordo com Michael R. Solomon (2011, p.33), o comportamento do consumidor pode ser
definido como “o estudo dos processos envolvidos quando individuos ou grupos
selecionam, compram, usam ou descartam produtos, servigos, ideias, ou experiéncias para
satisfazer necessidades e desejos”.

Ao analisar historicamente, infere- se que o consumidor de hoje nasceu analdgico,
mas vive em um meio digital. Misturamos, portanto, usos de meios de comunicagédo
analogicos e digitais. Nos meios digitais temos muito mais pontos de contato, inclusive com
a marca. Claro, isso ndo significa que a empresa tenha que usar todos 0s pontos de contato
disponiveis, pois o perfil dos consumidores também ¢ diverso e complexo. Mesmo assim,

dado o cenario que se descortina, de constante mudanga e em uma velocidade nunca antes
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vista, consumidores e empresas se colocam muitas vezes em posi¢des antagbnicas. O. C.
Ferrell e Michael D. Hartline (2009) afirmam que, neste contexto, os principais desafios e
oportunidades em marketing na nova economia sao:

- O poder se desloca para os consumidores: 0 expressivo crescimento da internet
transferiu o poder dos fornecedores para 0os consumidores, que manipulam as empresas por
conta do acesso a informacéo e a respectiva capacidade de compra comparada. Além disso,
agora eles podem interagir uns com os outros e compartilhar suas opinides sobre qualidade
do produto e confiabilidade do fornecedor;

- Grande aumento na selecdo de produtos: a variedade de bens e servicos ofertados a
venda na internet e em lojas tradicionais impressiona;

- Mudanca nas proposicGes de valor: a velocidade e a eficiéncia do comércio hoje
mudaram a forma na qual os clientes percebem o valor;

- Mudangas nos padrdes de demanda: as mudancgas na tecnologia acabaram com a
demanda por determinadas categorias de produtos, como é o caso de musicas e videos;

- Privacidade, seguranca e ética: as mudancas tecnoldgicas em nossa sociedade as
tornaram muito mais abertas do que no passado, o que tem for¢cado uma preocupacgao maior
com seguranca e privacidade, tanto on-line como off-line.

No processo de ado¢do de um novo produto, depois de criar consciéncia, despertar o
interesse, passar pela avaliacdo, no momento da experimentacdo, que pode ser antes da
adogdo, por meio de utilizagdo de amostras gratis ou “test-drive”, por exemplo, 0 novo
consumidor procura mais informacdes na internet e pode mudar sua opinido quanto a
adocdo, dependendo do que for exposto no mundo digital, cercado de pares, mas a0 mesmo
tempo, na maior parte das vezes solitaria.

Marcos Gouvéa de Souza (2009), em seu livro Neoconsumidor: digital, multicanal
& global, apresenta o conceito de consumidor 1.0, 2.0, 3.0, 4.0 e 5.0 dentro de um processo
de mudanca de comportamento desse cidaddo. Segundo o autor, o consumidor 1.0 realiza
suas compras por meio de alternativas de varejo ndo-loja, sejam elas: vendas diretas, feiras,
vendedores viajantes ou veiculos e barcos usados como lojas ambulantes. J& o consumidor
2.0 tem caracteristicas multicanais, pois além das alternativas anteriores, acede a: lojas de
diversos tamanhos e formatos, venda por telefone, televisdo analdgica e venda por catalogo
e correio, que posteriormente abrem as portas para o comércio eletrdnico. O consumidor 3.0
é além de multicanal, também digital. Com a internet, esse consumidor tem um poder de

acesso global a produtos e servi¢cos. O consumidor 4.0 ja € a segunda geracdo desses
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consumidores digitais, incorporando o celular como canal de vendas, em amadurecimento
no Brasil. A nova geracdo de consumidores que deve chegar a 5.0, com a televisdo
interativa, ainda em implantacdo em todo o mundo, promete, segundo o autor, uma nova
ordem econdmica e social, na maneira de fazer negocios, comunicar e vender.

Com todas essas perspectivas de mudancas ou, em alguns casos, efetivas mudangas
no comportamento do consumidor, nos chama a atencdo, aprofundar de certa forma, qual é
0 poder que esse consumidor aparenta ter nessa comunicacdo digital com seus pares ou na

relagdo as empresas.

2) Poder de comunicacao digital: empresas versus consumidores
Sem ddvida alguma temos vivido tempos de mudancas aceleradas no meio digital. As empresas

precisam reinventar-se o tempo todo para atingir de forma razoavel todos os seus stakeholders.

Bueno (2003, p.60) afirma que a introdugdo das novas tecnologias no quotidiano das
organizagdes tém provocado mudancas formidaveis no processo de gestdo e,
particularmente, nos processos comunicacionais. Os canais de relacionamento com o0s
publicos de interesse devem pautar-se, agora, por agilidade e interatividade, e 0s
comunicadores organizacionais devem ter a capacidade de estabelecer estratégias que
levem em conta a potencialidade da internet.

Antes de entrarmos propriamente no poder de comunicacdo, vamos fazer um breve
estudo da questdo do poder em si. Nao é sabido ao certo as origens do poder; possivelmente
nasceu de uma forma natural. E facil observar isso em todas as sociedades humanas, as
civilizadas, as barbaras e as selvagens, pois, apresentam-se ja organizadas, com um poder
politico permanente, ainda que rudimentar. Temos como exemplo 0s povos primitivos que
viviam em constante estado de luta, contra grupos vizinhos e a natureza. Nessa luta, 0s
grupos que possuiam uma autoridade que orientasse e dirigisse é que poderiam sobreviver

e, asseguravam, assim, a ordem interna e a seguranca externa.

Sempre existiu 0 poder, quer seja na paz quer na guerra, sendo no ultimo caso o
poder exercido pela figura de um chefe para resolver conflitos internos. Hoje vivemos sob
um poder dominante do Estado, para que todos possam obedecer as leis e as regras
vigentes, inclusive na questdo do consumidor e da tecnologia. Segundo Michael Foucault
(1979, p. 174), “o poder é o poder concreto que cada individuo detém e que cederia, total

ou parcialmente, para constituir um poder politico, uma soberania politica.”
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Na obra Cultura — Poder — Comunicagéo e Imagem de Gaudéncio Torquato (1991)

observa-se a conceituacdo de poder por parte de varios estudiosos:

Na definicdo de Alfred Adler, o poder ¢ a forca motivadora basica do ser
humano, organizada em torno de um alvo preponderante: compensar as feridas
da primeira infancia. Na visdo marxista, o conceito de poder se relaciona ao
campo das praticas de classe. As relages entre classes sdo, assim, relagdes de
poder. Harold Lasswell conceitua poder como o fato de se participar na tomada
de decisdes. Para Max Weber, o poder é a probabilidade de um certo comando
com um conteldo especifico a ser obedecido por um grupo determinado. Talcott
Parsons distingue o poder como a capacidade de exercer certas fun¢Bes em
proveito do sistema social considerado em seu conjunto. Trata-se da Vvisdo
funcionalista integracionista do sistema social. (Gaudéncio Torquato, 1991, p.
161)

Ainda afirma Torquato em outra obra sua: Comunicacdo Empresarial — Comunicacao
Institucional: Conceitos e Estratégias (1991, p. 161):

O poder, numa concep¢do bem simples, é a habilidade de alguém para
influenciar ou induzir outra pessoa a seguir suas diretrizes ou quaisquer normas
por ele apoiadas. Uma pessoa possui poder até o ponto em que influencia o
comportamento de outros, de acordo com suas proprias intengoes.

Mas perante esse suposto poder que o consumidor exerce, serd que 0s consumidores
estdo sendo ouvidos pelas empresas por meio das midias sociais e de fato exercem

influéncia sobre outros? O mesmo autor complementa:

Se alguns poderes legitimam a empresa, a comunicagdo exerce igualmente um
certo e grande poder. A proposito lembramos o pensamento de Karl Deutsch,
gue mostra o0 poder como a possibilidade de uma pessoa ou uma entidade gerar
influéncia sobre outrem. A comunicacdo, que, enquanto processo, transfere
simbolicamente ideias entre interlocutores, é capaz de, pelo simples fato de
existir, gerar influéncias. E mais, exerce, em sua plenitude, um poder que
preferimos designar de poder expressivo...(1985, p.17)

Com o advento da internet e o constante desenvolvimento dela, a celeridade com
que a informacdo circula na rede e a apropriagdo por parte dos consumidores dessa
informacao, a forma de poder deve, no minimo, comegar a ser repensada.

O ciberespago é hoje o sistema com o desenvolvimento mais rapido de toda a
historia das técnicas de comunicacgdo. A imprensa, a edicdo, o radio e a televisao
funcionam segundo um esquema em estrela, ou “um para todos”. Um centro
emissor envia mensagens na direcdo de receptores passivos e, sobretudo isolados
uns dos outros. Certo, os dispositivos de midia cria comunidade, pois um grande
namero de pessoas recebe as mesmas mensagens e partilha, em consequéncia,
certo contexto. Mas ndo ha reciprocidade nem interacdo e o contexto € imposto
pelos centros emissores. (Lévy, 1999, p. 206)
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Sem ddvida encontramos ainda situagdes em muitos rincdes do interior do Brasil e
do mundo, que ainda obedecem a descricdo acima de Pierre Lévy. Mas com o advento da
internet, isso tem paulatinamente mudado em nosso dia a dia.

Dentro do contexto do ciberespaco, importa- nos neste momento, perceber como a
apropriacédo dessa informagéo converte-se em poder de manifestacdo do consumidor, posto
que € compreendida e operacionalizada no recorte comunicacional. Nesse sentido,
Torquato (1991, p. 162) corrobora com nossa linha de raciocinio, ao afirmar que: “A
comunicagdo também exerce um formidavel poder. Por meio da comunicagdo, uma pessoa
convence, persuade, atrai, muda ideias, influi, gera atitudes, desperta sentimentos, provoca
expectativas e induz comportamento.”

Em matéria®> de abril de 2012, no site www.gl.com.br, intitulada: Poder do
consumidor: saiba como redes sociais impulsionam negocios, relata-se um caso do
chocolate “Kit Kat”, no qual os consumidores comecaram a se manifestar nas midias
sociais, pedindo a volta desse chocolate para a fabricante, Nestlé. A empresa voltou a
ofertar ao mercado brasileiro o chocolate. Em menos de seis horas, 0 comentario sobre a
volta do chocolate ao Brasil virou “trendtopic” no Twitter e, no dia seguinte, o segundo
mais comentando do mundo. Transcrevemos abaixo trecho da entrevista que demostra um
indicio do inicio de poder da comunicacéo por parte do consumidor:

O presidente da agéncia canadense Cundari, que tem a BMW, a rede Subway € a
Microsoft na lista de clientes, sabe como explicar fen6menos como esse. “Midias
sociais sdo uma das coisas mais importantes para uma organizacdo, porque €
uma conversa que acontece 14 fora e a empresa pode participar dela ou ndo”.
Digo para, pelo menos, ouvirem a voz dos consumidores que estdo |4 fora. Eles
tém total controle sobre a mensagem agora’, explicou Aldo Cundari.

O relato citado do “Kit Kat”, em 2012, é de sucesso. Entretanto, em 2010, espalhou-se
na rede que a Nestlé comprava 6leo de dendé da Indonésia para fabricar esse chocolate. Tal
6leo era extraido pela empresa Sina Mars, que na extracdo destroia as florestas tropicais
indonésias, causava a morte de orangotangos e dificultava a vida das comunidades locais.
Isso foi espalhado pelo Greenpeace na rede e prejudicou muito a imagem da Nestlé.*

Sabemos que no Brasil, um pais democrético, dotado de uma Constituicdo Federal, 0
Estado, por meio dos seus poderes Legislativo, Executivo e Judiciario, busca salvaguardar

os direitos dos cidaddos e das empresas, bem como fazer cumprir as obrigacfes ora

% Disponivel em: http://g1.globo.com/globo-news/noticia/2012/04/poder-do-consumidor-saiba-como-redes-
sociais-impulsionam-negocios.html, acesso em: 14 abr. 2012.
*Disponivel em: http://daianaportifolio.wordpress.com/2010/04/04/ola-mundo/, acesso em 26 jun 2012
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exigidas. Mas € fato que diversos momentos, por falta de fiscalizacdo e aplicacéo das leis,
alguns mecanismos nédo se fazem cumprir plenamente.

Além disso, 0 espaco publico comeca a ter menos controle das midias tradicionais. Os
grandes grupos de comunicagdo, detentores do poder, passam a concorrer com as midias
sociais, e ferramentas; como as redes sociais; nas quais o receptor € a0 mesmo tempo
também emissor e compartilha esse poder de disseminacdo da informacdo. De fato, as
pessoas desempenham papel primordial nos processos de comunicacao e sdo atores ativos
dessa troca de informagéo.

E é nessa perspectiva que buscamos descobrir se esse novo consumidor detém o
poder de comunicacdo, ou, como diz Cremades (2009), o micropoder, que é o poder
individual de cada um, utilizado em rede.

O micropoder estd nascendo, precisamente, da dissolugdo dos poderes
institucionais, que devem abrir-se & participacdo da cidadania para ndo morrer de
ineficiéncia e falta de legitimagdo. Atualmente ndo basta a legitimag&o das urnas.
Os cidadaos tém adquirido, nas democracias ocidentais ha ja algumas décadas e
desde que os meios de comunicagdo independentes catalisaram a apari¢do de
uma opinido puablica articulada, o poder de legitimar ou deslegitimar
constantemente a atuacdo do governo. E nunca renunciardo a exercé-lo.
(Cremades, 2009, p. 27-28)

E evidente que primeiro essa rede de poder acontecia de forma bastante timida nas

ruas, multiplicando agora a velocidade, com 0 acesso a internet.

Ligada a corrente do interacionismo simbélico, tal linha interpretativa considera
a opinido como o produto, cognitivo e simbdlico, que surge da interacdo
coletiva. Portanto, se, por um lado remete a processos pertencentes de longa
duracéo, por outro, a opinido publica se forma nas conversagdes cotidianas, nos
bares, que descontroem e reconstroem significados continuamente. (Massimo Di
Felice, 2008, p. 32)

Antes, esse encontro se dava somente nos bares, nas esquinas, no bate papo com o vizinho,
no “cafezinho” do trabalho, hoje esse encontro também se da nas redes sociais, multiplicando-se em
uma progressao geométrica 0s emissores e receptores.

Contudo, as empresas também ndo estdo paradas quanto a isso. Com 0 uso de
sistemas cada vez mais avangados de C.R.M. — Customer Relationship Management e Data
mining®, com o objetivo principal de reduzir o churn®, as empresas estdo em posic¢ao

privilegiada perante os clientes. Jeremy Rifkin (2001, p. 82) afirma que:

°C.R.M. - Gerenciamento de Relacionamento com o cliente. Data mining: a traducdo literal seria mineracéo de
dados, que consiste em um sistema bastante avancado de banco de dados de informac6es sobre o cliente.
(tradugdo nossa)

®Churn - rotatividade na carteira de clientes
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[...] evidentemente, os tipos de relacionamentos que essas tecnologias evocam
sdo, pela propria natureza, parciais. Apesar de a internet e o ciberespaco darem
um poder modico de contra vigilancia de volta ao consumidor individual e
permitirem a interatividade, a empresa sabe muito mais sobre o cliente do que
ele sabe sobre a empresa. A algebra do novo mercado eletrénico ainda favorece
0s participantes corporativos.

E sabido que as empresas, dotadas de tantos recursos financeiros e tecnoldgicos
detém informacbes, e como j& dissemos, poder, mas 0s consumidores também estdo mais
conscientes de seus direitos e dispostos a lutar por eles. Julio Wallovits e Paul Virgili
(2011, p. 27) afirmam que: a imparcialidade da rede é o experimento mais perfeito desde
que existe o0 conceito de democracia. Os consumidores sabem e estdo em guarda contra
qualquer um que queira ataca-la.’

N&o temos aqui respostas, mas continuamos a perguntar e a refletir sobre o poder,

com essa explanacédo de Foucault (1979, p. 183):

O poder deve ser analisado como algo que circula, ou melhor, como algo que s6
funciona em cadeia. Nunca esta localizado aqui ou ali, nunca est4 nas maos de
alguns, nunca é apropriado como uma riqueza ou um bem. O poder funciona e se
exerce em rede. Nas suas malhas os individuos ndo s6 circulam mas estdo
sempre em posicéo de exercer este poder e de sofrer sua a¢do; nunca sdo o alvo
inerte ou consentido do poder, sdo sempre centros de transmissao.

Nao temos a pretensdo aqui de sermos “profetas da ultima hora”, mas algumas
modificacdes na questdo do poder estdo de fato sendo notadas. O que podemos esperar de
tudo isso, cabe a n6s debrucarmo-nos a pesquisa ao longo dos proximos anos. Temos
alguns indicios sobre esse futuro do poder do tipo “cibernético”. De acordo com Joseph S.
Nye Jr., que j& atuou como subsecretério de seguranga no governo americano, em sua obra
intitulada O Futuro do Poder (2012, p. 161):

O poder baseado em recursos de informagdo ndo é novo; o poder cibernético é.
Ha duzias de defini¢des de espagos cibernético, mas em geral, “cibernético” ¢
um termo ligado a atividades eletronicas e relacionados a computador. Segundo
uma definicéo, “espaco cibernético é um dominio operacional formado pelo uso
da eletrénica para explorar informagbes via sistemas interconectados e sua
infraestrutura associada”.

O autor ainda aprofunda o tema e explica os meios utilizados para exercer esse

poder cibernético.

" Tradugéo nossa: La imparcialidade de la web es el experimento mas perfecto desde que existe el concepto de
democracia. Los consumidores lo saben e estan em guardia contra cualquiera que queira atacarla.
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O poder sobre as informagdes estd muito mais amplamente distribuido hoje do
que apenas algumas décadas atras. Comparada com a radio, a televisdo e os
jornais controlados pelos editores e locutores, a internet cria uma comunicacdo
ilimitada entre duas pessoas (via e-mail), de uma para muitas (via uma
homepage pessoal, blog ou Twitter), de muitas para uma (como a Wikipédia) e,
talvez mais importante, de muitas para muitas (como em salas de bate-papo on-
line ou em sites de redes sociais como o Facebook ou o LinkedIn). Comparando
esses novos métodos com 0s avangos anteriores na comunicacgdo, podemos ver
que a diferenca é que “as mensagens pela internet tém a capacidade de fluir para
mais longe, mais rapido e com menos intermediarios.” (NYE,2012, p. 154)

As causas e consequéncias que essa diferenciacdo de poder entre os envolvidos,

também precisa ser observada com atencéo.

A difusdo do poder no dominio cibernético é representada pelo vasto nimero de
atores envolvidos e pela relativa reducdo dos diferenciais de poder entre eles.
Qualquer um, desde um hacker adolescente até um importante governo moderno
pode causar danos no espaco cibernético[...](NYE, 2012, p. 173)

Em entrevista® publicada no portal Terra, em marco de 2012, intitulada:
“Consumidor transforma redes sociais em novo “balcdo de reclamagées”, percebe- se,
por meio de alguns exemplos, como os consumidores utilizam cada dia mais as redes
sociais, como espaco de manifestacdo de opinido e sdo tratados, muitas vezes, de forma
diferenciada pelas empresas. Podemos conferir abaixo um trecho relevante da entrevista:

Conforme a gerente de relacionamento do Instituto Brasileiro de Defesa do
Consumidor (ldec), Karina Alfano, as empresas ja assumiram que tém
regras diferentes para as reclamagfes decorrentes das redes sociais.
Enquanto o prazo para a solugdo de um problema proveniente de sites como
Twitter e Facebook é de apenas algumas horas, a solugdo de questBes de
consumidores que procuraram os Servicos de Atendimento ao Consumidor
(SAC) tradicionais leva dias.

Esse controle na sociedade em rede (da internet, dos aparatos mdveis, das novas
tecnologias), dentro desse contexto digital, ja pode ser, em varias partes do mundo, bastante
utopico, pois, com 0 acesso aos meios, 0s atores se articulam e sdo protagonistas de suas
acoes e revolugdes.

Em se tratando de redes sociais, Safko e Brake (2010, p. 29) afirmam: Uma rede
confiavel é um grupo de pessoas de pensamento parecido que se reunem em um lugar
comum para compartilhar pensamentos, ideias e informagGes sobre si proprias.

Com a tecnologia, ndo se elimina totalmente a necessidade das pessoas se

encontrarem fisicamente para trocar informagdes, mas segundo Safko e Brake (2009, p.3):

7 Disponivel em: <http://not.economia.terra.com.br/noticias/noticia.aspx?idnoticia=201203151030 TRR_80983461>,
acesso em: 15mar. 2012
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[...] aumentou a quantidade de informacdo disponivel para compartilhar. Mais
importante ainda, a tecnologia tem permitido que todos participem na criagao e
no fornecimento de informacGes aos familiares, amigos e colegas. Todos podem
agir como jornalistas ou peritos de mercado.

O cidad&@o-consumidor tem encontrado nas novas tecnologias diversas opcbes de
canais de comunicacdo multidirecionais, possibilitando interagir com seus pares, manifestar
suas opinides, suas necessidades, anseios e questionamentos. Com isso, Cremades (2009),
afirma que estd ocorrendo uma transferéncia de poder, das instituicGes as pessoas que
atuam cooperativamente em rede. Segundo o autor, é o nascimento do micropoder. E um
reconhecimento de cada um dos milhdes de usuérios da internet que participam desse
mundo virtual, esta recuperando cotas de poder e de influéncia, que durante séculos foram
subtraidas pelo Estado e pelas instituicdes.

Atualmente, com as ferramentas disponiveis na internet, os consumidores tém mais
informacdes acerca de determinado produto ou servicgo, prés e contras de uma determinada
marca, do que muitas vezes os proprios vendedores especializados das empresas. Um video
postado com uma reclamag¢do no canal “Youtube”, por exemplo, pode ser visto por
milhares de pessoas no mundo em questdo de minutos. Com isso, muitas empresas buscam
acertar a melhor maneira de se comunicar com esse consumidor, porém, muitas ainda creem
estarem imunes a qualquer possivel influéncia desse consumidor.

Percorrendo midias sociais como o Facebook e blogs, é bastante comum
observarmos que muitas empresas estdo somente preocupadas em usar este espago para
falarem de si proprias, com um discurso persuasivo, sem se importar em interagir com 0s
consumidores. Alias, algumas chegam, a ignorar solenemente o comentario e a presenca do
consumidor. Se a internet e os dispositivos comunicacionais gerados a partir dela sdo fato
concreto em nossas vidas, seria também bastante coerente que empresas e consumidores
pudessem se comunicar por meio deles, ou ao menos receberem alguma resposta de qual o
caminho a empresa optou por dialogar com seus consumidores.

Nesse sentido é possivel notar que o que esta acontecendo, ndo parece ser um
modismo, mas uma forte tendéncia. KOTLER (2010, p.9) corrobora afirmando que a
medida que as midias sociais se tornarem cada vez mais expressivas, 0s consumidores
poderdo, cada vez mais, influenciar outros consumidores com suas opinides e experiéncias.

Carolina Frazon Terra, pesquisadora na tematica das novas tecnologias de

comunicacgdo, professora doutora do programa de pos-graduacdo da ECA-USP, realizou
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uma pesquisa’, que segundo a autora, se caracteriza por uma sondagem de opini&o sem fins
cientificos e é apenas um “termometro” da situagdo e um indicativo para pesquisas futuras.
A pesquisa foi realizada entre os dias 24 e 31 de maio de 2012, com usuarios de internet
presentes no Facebook e Twitter, para entender o grau de influéncia que as midias sociais
exercem nas pessoas diante de decisbes de compra. Foram recebidas um total de 131
respostas. Do total de respostas, 92% se situavam na faixa etaria de 18 a 41 anos, sendo
72% do sexo feminino e 28% do sexo masculino.

A pesquisa de sondagem inicial constatou que 69% dos entrevistados usam a
internet o dia todo. Quando questionados que ferramentas de midia social mais utilizavam,
as trés mais votadas foram: 1°) 98% Facebook, 2°) 84% Twitter e 3°) 73% Youtube. Uma
informacao relevante ao nosso artigo, apontou que 91% dos pesquisados utilizavam a rede
antes de decidir pela compra de um produto. Questionou-se ainda de que forma utilizavam a
rede para tomar essa decisdo e as trés mais votadas foram: 1°) 70% Opinides em sites de
reclamacdo 2°) 68% Opinides/resenhas em blogs, tweets, posts no Facebook e videos no
Youtube e 3°) 52% Opinido de amigos e familiares.

A autora faz uma breve consideracdo de sua pesquisa, ainda que sem uma amostra

quantitativa suficiente para fins cientificos:

Ja era de se esperar que fontes como familia e amigos exercessem grande
influéncia sobre as opinides das pessoas antes da compra. Porém, um dado
que chamou a atencdo na pesquisa foi que os sites de reclamagdo foram o
fator de maior impacto na decisdo de compra dos participantes, o que nos
gera uma oportunidade e uma ameaca do ponto de vista da comunicacdo
organizacional. Oportunidade no sentido de trabalharmos as reclamages
que ali (sites de reclamag&o) se encontram e dar destino e retorno ao cliente.
E ameaca porque uma vez com uma imagem ruim nesse ambiente, a
organizacdo dificilmente consegue reverter a percepcdo dos que ali
navegam e isso pode impactar em diminui¢do do faturamento, boca a boca
negativo etc. (Terra, 2012, 4-5)

Ainda que essa pesquisa nao tenha tido a amostra qualitativa necessaria, podemos
apontar que ha indicios de mudanca de comportamento do consumidor, que antes ia até
seus vizinhos de moradia, seus colegas de trabalho na hora do lanche, do cafezinho ou no
bebedouro e trocavam informacg6es sobre diversos assuntos, dentre eles, opinido sobre lojas
e produtos, e hoje se encontram no mundo virtual e trocam essas informacdes nas midias

sociais.

*Disponivel em: http://rpalavreando.com.br/wp-content/uploads/2012/06/Pesquisa-Consumo-e-
Internet_Mai2012.pdf, acesso em 26 jun 2012
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Segundo os autores Li e Bernoff (2011) a Internet permite que as pessoas obtenham
apoio umas das outras, se conectem uns com 0s outros e se sintam destemidos e poderosos.
Esse € o consumidor contemporaneo que ndo aceita somente ser receptor de informacao,
mas também exerce o papel de emissor na web, por vezes colaborando com a melhoria das
marcas, outras vezes criticando duramente e na maioria das vezes buscando seus direitos
individuais.

Nesse artigo buscamos aprofundar teoricamente as manifestagdes do consumidor
como poder expressivo na oOtica do mundo digital. Esse consumidor aumenta
progressivamente seu tempo on-line na rede e sofre mudangas de comportamento
consideraveis. Algumas empresas estdo buscando se adaptar a tudo isso, mas ainda € cedo
para afirmamos se as empresas de fato percebem a necessidade de ouvir esses consumidores
nas midias sociais com toda a efervescéncia que traz essas novas demandas. Pretendemos
continuar nossa pesquisa para aferir essa mudanga de comportamento do consumidor que
utiliza a rede como fonte de pesquisa e também muitas vezes como “um grito” de socorro

as empresas que ndo os ouvem.
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