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As Formas de Vida do Consumo Digital e do Consumo Tradicional'
Lawrence KOO?

Resumo

Depois do aparecimento da Internet, passamos a ter uma distin¢do entre a nova vida de
consumo que chamamos de consumo digital em contraposicao a vida de consumo antes do
seu aparecimento, o consumo “tradicional”’. Procuraremos analisar sob uma d&tica
interdisciplinar, ndo somente entendendo consumo como compra, mas como uma mudanca
na abordagem e no estilo de vida e seus impactos na comunicacdo € na linguagem.
Entendemos que esse assunto € instigante e coloca diversas questdes para discuticdo e

reflexdo as quais se apresentam como desafios cotidianos.
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Introducao

A priori, no aspecto tedrico-filoséfico, e no que diz respeito a nocdo de definicdo de
esséncia de formar de vida, podemos afirmar que a tunica diferenga entre o mundo da
Internet e 0 mundo fisico (comumente chamado de real), € que o primeiro é feito de bits e o
segundo de 4dtomos. A excecdo desta diferenca em relacdo a uma possivel identidade
essencial, a priori, ndo podemos identificar mais nada que diferencie o mundo da Internet e
o mundo dos dtomos. Com isto podemos afirmar que o que vamos analisar neste artigo, sao
todas formas de vida da linguagem que se estabelecem a posteriori da distin¢c@o entre bits e

atomos. Neste sentido, ao falarmos de consumo tradicional estamos nos referindo ao
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universo cujo a priori habita os dtomos e quando nos referirmos ao consumi digital nos

referimos ao universo que, a priori, habita os bits.

Os topicos temdticos que serdo abordados estdo relacionados as diferencas entre os objetos
de atomos e os objetos de bits, a comunicacdo linear e a ndo-linear, a entropia e a
taxionomia, a auséncia ou presenca de sistemas de busca, aos limites de estimulos, a
presenca ou a auséncia de deslocamentos geograficos, ao comportamento de agdes em
grupo no mundo digital e no atdmico, a presenca ou a auséncia da interatividade e do jogo,
as nocgodes de temporalidades na acdo do consumo, aos ambientes das acdes do consumo
digital e atdmicos, as diferencas entre o consumidor receptor e o consumidor curador e, por

fim, as relagdes entre marca e consumidor no mundo dos dtomos e no mundo dos bits.

Reflexoes sobre a Internet Contemporanea — Web 3.0

Foram percorridas vérias etapas no processo de desenvolvimento da Web, embora a sua
trajetéria aparentemente tenha sido continua, mas podemos verificar que hd pontos de
inflexdo bastante claros que divide os caminhos percorridos em estagios distintos.
Sucintamente, podemos enumerar o primeiro estigio Web 1.0 que € caracterizado pela
popularizacdo de e-mails, sites organizacionais, portais e alguns buscadores de informacdes
(Altavista etc.). O segundo estdgio, Web 2.0, teve como precursor os Wiki’s, mecanismos
de busca mais robustos, os blogs pessoais e esse estagio fica claramente caracterizada pelo
aparecimento de plataformas de Redes Sociais. A evolucao silenciosa da rede ficou para os
desenvolvedores que implementaram, sem alarde, agentes inteligentes nas plataformas das
redes sociais € nos mecanismos de busca que entram em acdo quando os usudrios da Web
solicita uma informag¢@o ou um servico e, sem que cada um de nds pudéssemos notar, por
trds dos monitores (mais recentemente, as fouchscreens dos smartphones). O papel
principal da tecnologia que estd sendo introduzida € a conexdo dinamica dos dados, das
informacdes por meio dos “robots” para fornecer servigos e as facilidades que outrora eram
somente fornecidas pelos humanos e de forma presencial. A Web 3.0 é a Web Semantica,
que nos entende melhor, ela € mais “humana”, mais articulada e mais prestativa. A riqueza

das informagdes e como consequéncia, o potencial de prestagdo de servicos gerado pela
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nova etapa do desenvolvimento do mundo digital alterou profundamente as perspectivas do

mundo de consumo. (Vide Figura 1).

Sob essa 6ptica, a evolucdo ndo ocorre somente nos hédbitos de consumo, podemos observar
que houve mudanga em vérias dreas da nossa vida cotidiana. A passagem do mundo
tradicional para o mundo digital foi do 4&tomo para bit, mas a mudanc¢a nas nossas vidas,
quando houve a introducdo do bit como elemento chave das nossas vidas, elas se tornaram
mais abstratas, a Web 3.0 colabora em alto grau para esse abstracionismo do viver.
Percebemos que o nosso consumo também evoluiu majoritariamente do fisico para o

experiencial.
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Figura 1. Evolucao das geracdes Web segundo (Spivack, 2007)

Juntamente com a Web 3.0 surgiu a tecnologia de Mobile Computing por meio da
introducdo dos smartphones e tablets, somando o ecossistema de cloud computing que
dispensa a necessidade de se ter armazenamento de dados nos artefatos moveis, permite,
portanto, a computagdo ubiqua dos usudrios comuns com um custo aceitavel para maioria

da populagao, gerando uma nova forma de viver conectada ao mundo digital.
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Descrevemos aqui que o consumo no mundo digital se diferencia ndo apenas da mudanca
do atomo para bit, como também nos conceitos do lécus e do tempo. A ubiquidade do
mundo digital fornece a nés a possibilidade de uma transformagdo do estilo de vida,
extensivel a vida do consumo. Entendemos que esse processo ja estd consolidado, embora
ndo esteja implantado, pois esse estilo de vida serd exercido pela geracdo que ja incorporou

a computacao ubiqua com parte integrante das suas vidas.

O potencial do desenvolvimento da Web para além da Web 3.0

No nosso entender, a Web 3.0 ja é um fato consumado, embora a sua terminologia ainda
ndo esteja sendo empregada no nosso cotidiano, o nosso olhar se volta para as perspectivas
futuras do encaminhamento do seu desenvolvimento. Consideremos provisoriamente de
Web 4.0 o préximo estagio da Web, sendo assim, prospectemos sobre as possibilidades que

o mundo digital poderd nos fornecer.

A incorporagdo permanente das tecnologias descritas nos pardgrafos anteriores pelos
usudrios da rede gera um resultado natural da expectativa que ja apoderamos dos recursos
que estdo no mundo digital, ndo nos preocupamos em acumular muitas das coisas que
temos de armazenar nos nossos arquivos e artefatos particulares. Entendemos que fazemos
parte dos nds da rede e, que mesmo com algumas restricdes, hd o consenso que temos a
rede a nossa disposi¢ao. Queremos deixar claro que cada n6 da rede pode ser uma pessoa ou
um artefato de software que antigamente chamariamos de robo, ou ainda uma plataforma
etc. Queremos pontuar aqui que a nossa capacidade, a nossa inteligéncia é estendida por
meio da nossa conexdo permanente a rede. Esse fato € transformador no nosso viver nao
apenas nos nossos hdbitos como também no nosso ser. Somos mais inteligentes com o

desenvolvimento da Web, em outras palavras, a nossa inteligéncia é aumentada.

Essa tese € corroborada pela percep¢ao do Novak Spivack como pode ser vista na figura 2.
A consequéncia desse encaminhamento nos indicia que a nossa vida cognitiva mudou e

continuard a mudar, inclusive a nossa vida cognitiva e consumo.
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Novas formas de vida cognitivas de consumo

No consumo tradicional (atdmico) temos a presenca fisica dos objetos de consumo que se
apresentam a nds. Nestes momentos nossas capacidades de imaginar os objetos estd
solapada, pois o contato imediato cria uma fissura com o imaginario. No caso do objeto na

N

forma digital, estamos abertos para a imaginacdo, pois dispostos a colocar nas
manifestagdes visuais, verbais e sonoras, toda nossa forma de projecdo imagindria. Ou seja,
por um lado, podemos afirmar que manusear o objeto digital possibilita reforcar as fantasias
no ato do consumo. Por outro lado, o objeto atdmico oferece um ‘“choque real”. As
diferencas bdsicas estdo calcadas nas possibilidades de explorar formas diversas de
conhecer um produto no mundo digital e, em contrapartida, estas possibilidades ndo

existem mais no interior das a¢des fisicas das relagdes de consumo.
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Outra questdo que reinaugura a acdo do consumo no mundo digital estd no fato de que
enquanto o consumo tradicional depende, primordialmente, de um processo de
comunicacdo linear (comerciais de TV, propagandas impressas etc.), o consumo digital
carrega uma grande potencialidade ndo linear, j4 que podemos explorar as mais diversas
op¢Oes de oferta de contetido sobre o produto e/ou servigo, por meio da exploracdao
interativa dos produtos ou servigos. No entanto, apesar da interatividade € preciso tomar
cuidado com o fendmeno da entropia, ou seja, as informagdes apresentadas em excesso, 0
que geralmente acontece quando simplesmente transferimos a ldgica tradicional para o
meio digital. J4 no ambito do consumo digital, podemos organizar as informacdes de
maneira consequente € taxionomicamente competentes, pois nas acdes do consumo digital

dependemos, fundamentalmente, de uma organizacao e classificagdo do conteido.

Uma das grandes vantagens dos processos de comunica¢do que ocorrem no interior de
ambientes digitais de consumo sdo os sistemas de busca. Assim como ocorre por meio da
presenca fisica, os recursos de estimulos para pontos de venda digitais, também dependem
de um cuidadoso investimento, ou seja, os “pontos de venda” podem e devem contar com o
maior nimero possivel de recursos: 3D, camera 360°, efeitos em flash, realidade aumentada
etc.. Podemos imaginar uma regra para isto, afirmando que quanto maior o valor agregado
ao produto, maior € a quantidade de recursos interativos que devemos utilizar. Um produto
com alto valor agregado, por exemplo, um automoével, uma roupa especial etc., podem ser
oferecidos por meio de efeitos tridimensionais e realidade aumentada com recursos sonoros
ou informagdes verbais construidas taxionomicamente. O contrario, também ¢é valido,
quanto menor o valor agregado ao produto ou servico, menor o nimero de recursos
cognitivos. Nao podemos deixar de afirmar que as possibilidades de exploracdo destas
tecnologias estdo cada vez maiores e mais baratas, sendo que os grandes desafios estdo
localizados nas estratégias de exposicdo cognitiva dos objetos e, ndo mais, nos

investimentos em know how puramente técnicos para seu desenvolvimento.

A caminho do consumidor curador

O fato de o consumidor pesquisar, buscar, mexer nos objetos, experimentar etc., do lugar de

onde estiver (em casa, no trabalho, no transito etc.), torna o processo de consumo
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poderosamente familiar. Isto ocorre, fundamentalmente, porque a possibilidade de
ampliacdo e de expansdo das atividades que nos cercam no dia a dia, acontece justamente
pelos equipamentos mobile que se multiplicam na atualidade. O que levamos conosco para
onde formos (ou estivermos) € nossa condi¢do cotidiana de existéncia: amigos, conhecidos,
familia, nossa casa etc.. Este fendmeno contemporaneo redimensiona o conceito de
habitacdo, deslocando-o e o tornando independente dos espacos constituidos por dtomos.
Estas novas condicdes de transposicdes espaciais acabam criando um consumidor mais
exigente e mais ativo, porque traz para dentro de sua condi¢ao de familiaridade as empresas
e produtos que elege como parceiros. Neste sentido, € que competentes acdes cognitivas
como poderosos sistemas de busca ou efeitos competentes agregados aos produtos ou
servicos, sdo acdes fundamentais como estratégias de conquistar uma maior intimidade com

os consumidores.

Estas sdo algumas das razdes que fazem com que no consumo digital os consumidores, cada
vez mais, sejam curadores do produto ou da marca. Eles agem transmitindo, compilando,
comentando, compartilhando e recomendando contedidos, produtos, compras e experiéncias
estéticas, tanto para os seus amigos quanto para o publico em geral. O principio do
consumidor como inferator (ator que interage) pressupde que ele age como um curador, ou
seja, que ele detém uma grande capacidade comunicativa de divulgacdo e/ou retorno com
referéncia ao consumo. O mundo que cria o consumo digital € o mesmo que promove a
radicalizagdo do consumidor critico. Em outras palavras, € o0 mesmo que afirmar que os
niveis de feedback dos consumidores saiu totalmente do controle das empresas. Um dos
exemplos mais cldssicos encontramos nas compras coletivas, nas quais movimentos de
compra em grupo (flash vendas) sdo profundamente expressivos do comportamento deste
consumidor contemporaneo: efémero e impulsivo, por meio dos quais atua de forma
contundente a relacdo entre preco e oportunidade, sempre no interior de ambientes

familiares.

A reestruturacio do espaco e do tempo: manifestacées cronotopicas

Por manifesta¢des cronotdpicas nos referimos a sobreposi¢do entre tempo e espaco que tem

sido possibilitada pela expansiao da comunicacao digital. Os conceitos tradicionais de tempo
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(cronolégico-linear) e espaco (associado ao mundo fisico-atdmico) tém sofrido uma enorme
transformagao, sobretudo, pela tecnologia mobile e pela expansao de banda promovida pelo
caminho a dire¢cdo da WEB 3.0. Estas transformacdes tem causado a necessidade de
repensarmos tanto os limites de interpretacdo das agdes de consumo (ainda calcadas nas
relagcdes atOmicas), bem como o desafio de entendermos as novas formas cronotdpicas do

consumo no interior do mundo digital.

Ao contrario do consumo tradicional, o consumo digital € mais compativel tanto com a
instantaneidade da decisdo quanto com a busca pragmaética e cuidadosa. O consumo no
mobile ndo define espaco, pois a decisdo e a a¢do do consumo acompanha a grande

movimentacao espacial da sociedade contemporanea.

O tempo e 0 espago para o consumo acabaram somando suas condi¢cdes de existéncia e
criando rupturas em seus limites tradicionais entre o publico e o privado. As acodes
temporais e espaciais no consumo digital adquirem, cada vez mais, uma condicdo de
familiaridade como encontramos, por exemplo, nas “flash compras” que incentivam as
relagdes reticulares, nas recomendacgdes aos amigos e familiares por meio das redes sociais
e na possibilidade de consumir em qualquer lugar e a qualquer momento que cresce com a

ampliacdo da presenga mobile.

Estas caracteristicas de rupturas temporais e espaciais, baseadas na expansdo da
interatividade e da conectividade, reforcam o conceito do consumidor curador, pois suas

acOes emocionais envolvidas nas situa¢des de consumo seguem o caminho da onipresenca.
Os desafios estao postos

Os préximos passos podem ser representados por problematiza¢des apontadas acima. Sendo
assim, concluiremos este artigo na forma de perguntas, incentivando aprofundamentos nas

questdes ora apresentadas.

Em que medida andlise das diferencas e proximidades entre o consumo fisico (atdmico) e o

consumo digital, pode nos ajudar a compreender as novas estratégias e tdticas do
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consumidor em meio a0 mundo contemporaneo? Acreditamos que o desenvolvimento desta
andlise, inevitavelmente, nos levard a repensar a relacdo entre cotidiano e tecnologias

mobile.

As questdes cognitivas também sdo fundamentais, ou seja, como as caracteristicas nao-
lineares da comunicacdo digital podem nos ajudar a compreender e/ou criar novas
metodologias das acdes dos consumidores, sobretudo, por meio da relagdo entre os
processos criativos de ambientes virtuais e a diversidade taxionomica da exposi¢do dos
conteddos? Compreendendo o modo de ser da linguagem ndo linear e da diversidade
taxiondmica, poderemos entender melhor a relacdo entre a compra coletiva e as
caracteristicas da conectividade no mundo digital, ou seja, até que ponto a qualidade da

conectividade (como na WEB 3.0) pode incentivar a agao das ac¢des coletivas?

Serad que o conjunto de melhorias da comunicag¢do reticular (exemplo: WEB 3.0) pode nos
ajudar no aprofundamento da compreensdo da forma de apresentar produtos/servicos
(versao digital), aumentando os desafios a criagdo de novas modalidades de didlogo e
rompendo com as principais resisténcias em relacdo ao consumo digital? Provavelmente
estas respostas nos ajudardo a compreender as principais diferencas entre o consumidor
receptor (no mundo fisico) e o consumidor interator (no mundo digital) e, sobretudo,
porque podemos supor que o consumo digital deve ser compreendido na semantica de uma

espontaneidade planejada?

A relagdo tensa entre espontaneidade e planejamento é o que vem ocorrendo no interior da
associacdo entre a ascensao da nova classe média brasileira e sua crescente inser¢ao no
mundo mobile digital, sendo assim podemos perguntar quais dentre as caracteristicas

comportamentais da nova classe média que aumentam a tendéncia de consumo digital?
Consideracoes finais
WEB 3.0, ndo linearidade, diversidade de niveis taxiondmicos, novos recursos interativos

como realidade aumentada e exploracdo das imersdes em mundo 3D, o consumidor como

curador, as compras coletivas, a ascensdo das tecnologias mobile, a expressividade da
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linguagem hipermidia, sistemas de busca mais aprimorados e a interatividade semantica nas
estruturas de redes sociais, sdo tematicas complexas, mas que necessitam ser aprofundadas
em suas relagdes o que, por sua vez, aumentam os desafios as pesquisas sobre as distancias,
temporalidades, diferengas, similaridades ou complementariedades entre o consumo

tradicional e os novos comportamentos do consumidor no mundo digital.

Sao intimeros os desafios que se apresentam e que ora apontamos alguns caminhos
possiveis, que ndo tém o compromisso de concretizacao definitiva, uma vez que estamos no
meio dessas transformagdes que mais evidenciam sobreposi¢des e convivios do que

rupturas decisivas.
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